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1.0 Indledning
Verden over er der de seneste år kommet stigende fokus på betydningen af kreativitet
og oplevelser som kilder til økonomisk vækst, innovation og jobskabelse.
B. Joseph Pine og James H. Gilmore definerede begrebet oplevelsesøkonomi i slut-
ningen af 1990’erne.
Oplevelsesøkonomi kan defineres som økonomisk værdiskabelse, hvor oplevelser ud-
gør en andel af et produkt eller en serviceydelses værdi. En kop kaffe er ikke længere
bare en kop kaffe, men kan stige i værdi i forhold til den oplevelse, forbrugeren har,
mens han køber og indtager kaffen. Det lader til, at virksomheders evne til at tilbyde
forbrugerne unikke oplevelser har en stigende betydning i den globale konkurrence.
Men hvorfor har oplevelsesøkonomien fået så stor betydning? 
I en kritisk stillingtagen til Pine og Gilmores teori vil vi undersøge og udrede de be-
greber, Pine og Gilmore præsenterer i bogen ‘The Experience Economy’. Et centralt
spørgsmål i den forbindelse er, hvorvidt Pine og Gilmore reflekterer over selve ople-
velsesbegrebet, og om de begrunder, hvorfor forbrugeren er villig til at betale mere
for et produkt, hvis han får en oplevelse med i købet? 
Vi finder det interessant at se på, hvilken drivkraft, der ligger i menneskets lyst til at
blive underholdt og opleve. Richard Schechner er ophavsmand til flere af de
begreber, Pine og Gilmore bruger indenfor oplevelsesøkonomien. I den forbindelse er
det interessant at inddrage Schechner til at afklare forståelsen af disse begreber.
Vi antager, at iscenesatte begivenheder vækker emotionelle reaktioner hos mennesket,
men hvilke reaktioner og følelser er der tale om ved en oplevelse, og hvad kan disse
følelser bidrage med? For at belyse oplevelsesøkonomien fra en anden vinkel søger vi
indsigt hos filosof Robert C. Solomon, der beskæftiger med menneskets involvering i
verden gennem følelser. 
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1.1 Problemformulering
! Hvilke problematikker ligger der i B. Joseph Pine og James H. Gilmores
forståelse af begrebet oplevelse i oplevelsesøkonomien samt deres fremstilling af
oplevelsesøkonomien?
! Hvordan kan vi, ved hjælp af Richard Schechner og Robert C. Solomon, få en
bredere forståelse af begrebet oplevelse og derved undersøge, hvad oplevelser kan
bidrage med til mennesket?
1.2 Materialeafgrænsning
Vores motivation for projektet tager udgangspunkt i et forslag til et forskningsprojekt
udarbejdet af Carsten Fogh Nielsen, cand.mag. i filosofi og samfundsfag. Han
efterlyste en filosofisk tilgangsvinkel til spørgsmålet om, hvad underholdning er, og
hvorfor mennesket interesserer sig for underholdning, som vi ønskede at arbejde
videre med (www.philpopculture.dk). 
Med inspiration fra Carstens Fogh Nielsens forslag har vi arbejdet os frem til at
benytte teorier inden for disse tre felter; oplevelsesøkonomi, performance studier og
filosofi.
Pine og Gilmores oplevelsesøkonomi grunder primært i virksomhedsstudier og
præsenterer et markedsorienteret perspektiv på oplevelsesøkonomien. Deres hensigt
er at formidle værktøjer til at øge et produktsalg via begivenhedsopsætninger, der
sætter rammerne for forbrugerens oplevelser. Vi forholder os til deres brug af
begrebet oplevelse, da der synes at være nogle mangler i forhold til, hvor stor en
rolle, oplevelsesbegrebet spiller i deres værk.
Schechner, der er grundlæggeren af ’performance studies’, beskriver selv dette felt
som en akademisk disciplin. Denne kan ikke defineres konkret, idet den er en
sammensmeltning af felter som teater og antropologi, historie og performance teori,
samt performativitet og egentlige performative events (Schechner 2005: 22). Vi vil
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ikke bruge Schechner til at beskrive, hvordan en performanceteoretiker vil forstå Pine
og Gilmores oplevelsesbegreb. Vi fremstiller kun den del af Schechners teori, som er
relevant i forhold til Pine og Gilmores brug af hans begreber, og hvorledes de
overfører disse begreber i virksomhedsmæssig forstand.
Solomon er filosof og beskæftiger sig på ingen måde med salg af produkter eller
økonomi i det hele taget. Derimod bruger vi hans teori som et bud på, hvad oplevelser
kan bidrage med til mennesket. Solomon mener, at mennesker ikke blot er rationelle
væsener, men at vi også reflekterer gennem vores følelser. Han ønsker at forsvare et
udpræget etisk syn på menneskets følelser. Det betyder ikke, at følelser i denne
sammenhæng skal forstås på moralske eller moraliserende vilkår. Han mener, at det,
at betragte følelser ud fra et etisk synspunkt, indebærer, at man værdsætter den indre
værdi samt de subtile nuancer af følelser og deres mange roller som det, der skal gøre
vores liv meningsfuldt.
1.3 Dimensionsforankring
Projektet forankres i ’Filosofi og Videnskab’. 
Projektets videnskabelige udgangspunkt er mennesket som erkendende og
reflekterende væsen i verden. Projektet belyser ligheder og forskelle mellem
videnskaber, der berører mennesket og samfundet. Den overordnede filosofiske
refleksion sættes blandt andet i forbindelse med etiske spørgsmål omhandlende
æstetik, kunst og kultur. I form af Robert C. Solomons filosofisk etiske perspektiv på
menneskets følelser får det filosofiske aspekt en central placering i projektet. 
Projektets forankres yderligere i ’Performance-design’, da projektets ramme er
oplevelsesbranchen, som i høj grad danner grundlag for dette fag, der omhandler
arrangementer og oplevelser.
Faget beskæftiger sig med musik, kunst, teater og performances generelt, og fagets
genstandsfelt er udvikling og kritik af tilrettelagte kulturelle arrangementer som
events og performances.
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Skabelse og vurdering af performances danner grundlag for performance-design. For
at kunne bedømme, sammenligne og analysere, må man have en forståelse for
branchens indhold, hvilket vi ønsker med dette projekt.
Vi har udelukkende benyttet os af engelsksproget litteratur, hvorfor projektet
ligeledes opfylder kravet om fremmedsproget materiale.
1.4 Metode
Projektet er teoretisk, hvorved vi arbejder med begreber, teorier og metoder, som
bidrager til en videnskabsteoretisk refleksion i projektet.
Det videnskabsteoretiske arbejde ligger i en kritisk stillingstagen til teorien om
oplevelsesøkonomi. Vi vil gennem inddragelse af Schechner og Solomon komparativt
analysere de tre teoretikeres forskellige discipliner og intentioner for på den måde at
opnå en større forståelse af Pine og Gilmores oplevelsesøkonomi. Pine og Gilmores
oplevelsesøkonomi bliver altså brugt som udgangspunkt for den komparative analyse.
Hermed vil vi søge svar på, hvad oplevelser kan bidrage med til mennesket.
Solomons teori bruges ikke til at uddybe Pine og Gilmores oplevelsesøkonomi, da
hans teori, som sagt, ikke har det samme genstandsfelt som deres teori. De
funktioner, Pine og Gilmore fremhæver som centrale for at forbrugeren opnår den
optimale oplevelse, belyser vi derimod ud fra Solomons filosofi om følelser. Vi vil
søge forståelse i Solomons filosofi og undersøge, hvilken rolle følelser spiller for
mennesket, samt hvilken funktion oplevelser har for individet.
Da teorierne har forskellige intentioner og formål, kan vi ikke uden videre
sammenkoble disse, men udrede for vores brug heraf og derved anskue
oplevelsesøkonomien fra flere sider. Det, der binder teorierne sammen er oplevelser
og følelser. Solomons filosofiske tilgangsvinkel bliver, i projektet, brugt til at skabe
forståelse for elementer fra Pine og Gilmores oplevelsesøkonomi i et filosofisk
perspektiv. Schechner har ligeledes beskæftiget sig med følelser indenfor
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performances, men for at fastholde fokus, i forhold til Schechners
performancebegreb, har vi valgt ikke at inddrage hans forståelse heraf. 
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dag fokuseres der i samfundet på endnu et stadie, nemlig oplevelser. ‘Experiences are
a fourth economic offering, as distinct from services as services are from goods, but
one that has until now gone largely unrecognized’ (Pine og Gilmore 1999: 2). 
Økonomien indeholder stadig dele fra alle stadier, men hvor størstedelen af
arbejdsstyrken tidligere var beskæftiget i landbruget, er størstedelen i 1999
beskæftiget i servicebranchen. Dette skyldes ikke, at vi køber færre råvarer eller
produkter i dag end for 100 år siden, tværtimod. På grund af den veludviklede
maskinteknologi kan færre mennesker nemlig lave det samme arbejde (ibid.: 8).
Oplevelser har altid været en del af servicesektoren, men forretninger, kunder og
økonomer har ikke før formået at se potentialet i det, og først nu er
oplevelsessektoren for alvor ved at overtage servicesektoren.
‘The newly identified offering of experience occurs whenever a company
intentionally uses services as the stage and goods as props to engage an individual’
(ibid.: 11).
Eksempelvis koster det kun nogle få ører at fremstille en kop kaffe, men forbrugeren
er villig til at betale meget mere, hvis kaffen kan nydes i de ’rigtige’ omgivelser. I
denne situation er størstedelen af kaffens pris værdien af den oplevelse, det er at
drikke kaffe i disse omgivelser (ibid.: 2).
Med den voksende velstand og en stigende konkurrence på markedet har forbrugeren
mulighed for at efterspørge noget ekstra; en oplevelse. Dertil udvikles teknologien
som aldrig før, hvilket giver mulighed for nye tænkemåder og oplevelser (ibid.: 5).
‘When a person buys a service, he purchases a set of intangible
activities carried out on his behalf. But when he buys an experience, he
pays to spend time enjoying a series of memorable events that a
company stages – as in a theatrical play – to engage him in a personal
way’ (ibid.: 2).
For at opnå succes skal en virksomhed, ifølge Pine og Gilmore, iscenesætte
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begivenheder, der medfører uforglemmelige oplevelser. Denne uforglemmelighed er
essensen ved optimale oplevelser, fordi produktet på den måde bliver lagret i
hukommelsen. Hvis en begivenhed er unik, formår den at involvere forbrugeren på et
psykisk, fysisk og spirituelt plan. En virksomhed kan ikke direkte skabe en oplevelse,
men kan, ved at iscenesætte en begivenhed, sætte rammerne for en oplevelse. Selve
oplevelsen er subjektiv og afhænger, ifølge Pine og Gilmore, også af subjektets
mentale, såvel som fysiske, tilstand både før og efter en given begivenhed. Den
iscenesatte begivenhed skal altså forstås som en ydre omstændighed, mens en
oplevelse er et samspil mellem det indre og det ydre (ibid.: 12).
Et vigtigt element, når en virksomhed skal iscenesætte en begivenhed, er at definere
et tema. Et eksempel på dette er Disneys forlystelsespark, hvor temaet er tegnefilm og
eventyr. Et tema kan holde begivenheden inden for faste rammer, så kunden ikke
bliver forvirret. På den måde kan kunden organisere begivenhedens indtryk og få en
oplevelse, der bliver lagret i hukommelsen (ibid.: 46). 
For at fremstå som en helhed skal et tema integrere tid og rum, samt det, hele sagen
handler om. Pine og Gilmore fremhæver storytelling og andre narrativer som
værende gode udtryksmidler til at definere et tema. Yderligere kan en narrativ eller en
historie hjælpe til at engagere publikum; ‘(...) theming an experience means scripting
a story that would seem incomplete without guests' participation’ (ibid.: 48). I
Disneys forlystelsesparker ses konkrete eksempler på forlystelser, der er navngivet og
bygget ud fra Disneys historier fra film eller eventyr. Her bliver den enkelte gæst, i en
forlystelse, inddraget i det enkelte historiske univers. Pine og Gilmore uddyber
overordnet den narrative funktions styrke og mener, at gode bøger og film formår at
indleve modtageren, når der skabes en fiktiv virkelighed (ibid.: 51).
2.2 Entertainment, Educational, Esthetic, Escapist 
Ifølge Pine og Gilmore er oplevelser hjertet i underholdning, men de påpeger, at
oplevelser ikke kun hører under underholdningsområdet. Underholdning er kun ét
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aspekt af en oplevelse (ibid.: 3). De gør yderligere opmærksom på, at iscenesættelse
af begivenheder, der skaber oplevelser, handler om langt mere en blot at tilføje
underholdning til et eksisterende tilbud. Det essentielle er ikke at underholde
kunderne, men at involvere dem (ibid.: 3). Pine og Gilmore nævner, at underholdning
er den ældste og mest udviklede kilde til oplevelser, men i takt med efterspørgslen af
oplevelser, vil mennesket lede efter nye rammer for disse. Til trods for de stigende
krav vil størstedelen af de begivenhedstilbud, der eksisterer på markedet, stadig
indeholde underholdning (ibid.: 31). Pine og Gilmore opstiller en ramme for, hvilke
elementer en begivenhed skal indeholde for, at der kan være tale om en oplevelse,
som vil sætte sig fast i hukommelsen. Ud over underholdning er der tale om tre
begreber;
2.2.1 The Educational 
Uddannelse kan, ifølge Pine og Gilmore, skabe en oplevelse, hvis individet deltager
aktivt. Hvis en person for alvor skal informeres, skal et uddannende arrangement
aktivt engagere sindet (for intellektuel uddannelse) og/eller kroppen (for fysisk
uddannelse) (ibid.: 31). 
I et oplevelsesøkonomisk perspektiv skal vi altså bevæge os væk fra det klassiske
lærer-elev forhold og i stedet have fokus på aktiv deltagelse fra forbrugeren som
redskab til læring.
2.2.2 The Escapist
‘Memorable encounters of the third kind, escapist experiences, involve much greater
immersion than entertainment or education experience’ (ibid.: 33). I en eskapistisk
oplevelse formår begivenheden, ifølge Pine og Gilmore, at gøre forbrugeren
fuldstændig fordybet og aktivt involveret i denne. Der findes mange eksempler på
eskapistiske oplevelser, og her kan blandt andet nævnes forlystelsesparker,
computerspil, chat rooms og kasinoer. I disse er kernen, at individet bliver aktivt
deltagende og derved selv er i stand til at påvirke den aktuelle oplevelse (ibid.: 33).
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2.2.3 The Esthetic 
Den æstetiske oplevelse adskiller sig fra den uddannende og den eskapistiske ved, at
mennesket her kan fordybe sig i omgivelserne, men uden selv at have nogen effekt på
dem. Mennesket efterlader altså omgivelserne, men ikke sig selv, uberørt (ibid.: 35).
‘While guests partaking of an educational experience may want to
learn, of an escapist experience to do, of an entertainment experience
want to- well, sense might be the right term – those partaking the
esthetic experience just want to be there’ (ibid.: 35).
En æstetisk oplevelse bliver skabt inde i mennesket, hvilket giver anledning til
fordybelse.
Pine og Gilmores model ’The experience realms’ sætter rammerne for den optimale
oplevelse. De påpeger, at en begivenhed skal indeholde elementer fra alle fire
områder og dermed ramme ’the sweet spot’, som ligger i midten af figuren. 
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‘When all four realms abide within a single setting, then and only then does plain
space become a distinctive place for staging an experience’ (ibid.: 42).  
Den vandrette akse viser i hvor høj grad, forbrugeren aktivt deltager i begivenheden,
mens den lodrette akse viser forbrugerens indlevelse i begivenheden. 
Mens ’Absorption’ handler om mental indlevelse, handler ’Immersion’ om, at
forbrugeren fysisk bliver en del af selve begivenheden. 
Pine og Gilmore forklarer, hvordan denne model kan benyttes som et værktøj til at
skabe mindeværdige oplevelser, der adskiller sig fra den trivielle hverdag.
Formålet ved at benytte modellen er for en virksomhed at udvide og bibeholde et
forbrugersegment (ibid.: 43).
2.3 ‘Work is theatre every business a stage’
I oplevelsesøkonomien er det vigtigt, at producenten fokuserer på den oplevelse,
forbrugeren har med en vare, samt hvordan forbrugeren agerer, mens han bruger
varen (ibid.: 15). 
For Pine og Gilmore er performance et essentielt begreb. De introducerer Schechner
og forklarer i den forbindelse, hvordan en virksomhed i oplevelsesøkonomien skal
benytte sig af performative elementer. I eksemplet med købet af en kop kaffe, skal en
kaffebar for at få succes lægge værdi til kaffen i form af en oplevelse og på den måde
skabe en interaktiv performance. Tjeneren skal ikke blot udføre en service, men agere
som skuespiller. Her bliver kaffebaren en kulisse frem for blot et opholdssted.
3.0 Richard Schechners performance teori
Richard Schechner er grundlægger af feltet performance studier og har gennem sit liv
arbejdet som teaterleder, instruktør, været grundlægger af sin egen
performancegruppe og lavet praktisk teaterarbejde.
Schechner er interessant i dette projekt, da Pine og Gilmore, i deres arbejde med
virksomheder og oplevelsesøkonomi, trækker på den del af hans teori, som benytter
elementer fra teaterverdenen.
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I Schechners værker ’Performance Theory’ og ’Performance Studies’ tager han
udgangspunkt i flere forskellige former for performances. Han anvender begrebet
performance om alle former for optrædener, men hans teori beskæftiger sig primært
med teater. 
Schechner inddeler performancebegrebet i tre kategorier. I forbindelse med
virksomheder, sport og sex betyder dét at performe at leve op til en vis standard, at
opnå succes og brillere. Inden for kunst bliver begrebets betydning at opsætte et
show, en dans, et skuespil eller en koncert. Når der er tale om hverdagsliv, bliver dét
at performe set som det at vise sig, at gøre det ekstreme og at underbygge en
handling, når andre kigger.
Ifølge Schechner kan ’to perform’ også forstås gennem begreberne; being, doing,
showing doing, explaining ‘showing doing’.
‘“Being” is existence itself. “Doing” is the activity of all that exists,
from quarks to sentient beings to supergalactic strings. “Showing
doing” is performing: pointing to, underlining, and displaying doing.
“Explaining ‘showing doing’” is performance studies’ (Schechner
2006: 28).
Det er vigtigt at skelne disse kategorier fra hinanden. ’Being’ skal forstås filosofisk og
henviser til alt det, mennesket forbinder med den virkelige verden. ’Doing’ og
’showing doing’ skal begge forstås som handlinger, der hele tiden er i forandring.
’Explaining ’showing doing’’ er en refleksiv indsats for at forstå en verden af
performances og verden som en performance (ibid.: 28). 
3.1 Performance som en funktion
Det er vanskeligt at fastslå, hvilke funktioner en performance indeholder, og hvad en
performance egentligt vil opnå. Schechner har forsøgt at sammendrage de forskellige
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forslag, der igennem tiden er kommet til dette, samt hvad der er bemærkelsesværdigt
ved performances forskellige kulturer imellem. Derudfra har han konkluderet, at en
performance har følgende formål; 
1. to entertain 2. to make something that is beautiful 3. to mark or change identity 4.
to make or foster community 5. to heal 6. to teach, persuade, or convince 7. to deal
with the sacred and/or the demonic (ibid.: 46). 
Figur: The seven interlocking spheres of performance
Schechner fastslår, at rækkefølgen af funktionerne er er listet vilkårlig, og at de
færreste performances indeholder alle funktioner. De fleste performances indfrier dog
mere end én funktion og flere af funktionerne vil ofte overlappe hinanden. Et
eksempel herpå kunne være et rockband, der også vil belyse en politisk ideologi og
samtidig fungerer som rollemodeller for mange unge mennesker. På den måde leverer
en koncert med dette rockband underholdning (to entertain) samtidig med, at de
markerer eller ændrer identiteter (to mark or change identity), lærer (to teach),
overtaler (to persuade) eller overbeviser (to convince). På den anden side er der i
kommercielle produktioner ofte ikke inddraget et flertal af de syv funktioner.
Schechners eksempel herpå er formuleret således; ’Rituals tend to have the greatest
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number of functions, commercial production the fewest. A Broadway musical will
entertain, but little else’ (ibid.: 46). 
Han mener dog, at de syv funktioner bliver bedst repræsenteret som overlappende og
integrerende sfærer.
Schechner understreger kompleksiteten i begreberne entertainment og beauty. Det,
der opfattes som smukt eller underholdene for et menneske, opfattes måske ikke
ligeså af et andet. Entertainment defineres som noget, der er produceret for at
tilfredsstille befolkningen. Næsten alle performances stræber efter at underholde i en
eller anden grad, både når det omhandler populær kunst, ritualer og
hverdagssituationer. Beauty skal ikke nødvendigvis forstås som noget, der er pænt
(pretty). Performances behøver ikke at være pæne for at indeholde en vis skønhed.
Eksempelvis skal en drabsscene i en teaterforestilling ikke nødvendigvis være pæn,
men kan sagtens rumme en overordnet skønhed eller æstetisk tilfredsstillelse alt efter
konteksten (ibid.: 48).
Ved hjælp af følgende figur konstruerer Schechner en sfære mellem de fire centrale
begreber, som ligger til grund for en optræden; drama, script, theater og
performance.
The drama is what the writer writes; the
script is the interior map of a particular
production; the theatre is the specific set of
gestures performed by the performers in any
given performance; the performance is the
whole event, including audience and
performers (technicians, too, anyone who is
there)’ (Schechner 2005: 87).
Denne figur danner ramme for alle slags
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performances, og Schechner beskriver betydningen således; Drama er domæne for
forfatteren, script er domæne for læreren, theater er domæne for den optrædende og
performance er domæne for publikum (ibid.: 70).
Drama er narrativen i en given optræden. Med udgangspunkt i en teaterforestilling,
kan man forklare drama som selve manuskriptet med eksempelvis replikker og
regibemærkninger udarbejdet af dramatikeren. Drama er udgangspunktet for en
hvilken som helst optræden. 
Script er et udkast eller en vejledning, som både kan være forudbestemt (et færdigt
manuskript) eller mere løst (som ved en gadeoptræden), og som overleveres enten
mundtligt eller fysisk. I eksemplet med en teaterforestilling bruger instruktøren
dramaet som vejledning i sin udarbejdelse af scriptet i og med, at han har mulighed
for at ændre replikker og regibemærkninger. Stykkets udgangspunkt kan eksempelvis
ændres til en anden tid, og opsætningen kan dermed få et andet udtryk end originalt
tænkt af dramatikeren.
Theater er det synlige produkt af en optræden. I vores eksempel er det skuespillernes
udførelse af manuskriptet i de valgte omgivelser.
Performance er hele konstruktionen af en optræden indeholdende de tre førnævnte
begreber samt, i eksemplet med en teaterforestilling, lokalitet, rum, scenografer,
sceneteknikere, kostumerer, sminkører og publikum. Publikum er det dominerende
element ved enhver performance, da det er publikums tilstedeværelse, der gør, at en
optræden overhovedet er en optræden (ibid.: 71 og 94).
Drama, script, theater og performance behøver ikke alle at være repræsenteret ved en
optræden, men når de er, forenes de og overlapper hinanden, da grænserne mellem
begreberne ofte er flydende.
Ifølge Schechner kan publikumsinddragelse give muligheder og ændre oplevelsen og
indlevelsen både for performeren såvel som hos publikum. Ved at eksperimentere
med udtryk, fysiske rammer og involvering af publikum kan man gøre oplevelsen
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større og dermed øge publikums mulighed for at perspektivere og reflektere over en
performance. Behovet for at skabe en illustreret, fiktiv virkelighed for publikum kan
derfor reduceres, da publikum selv har evnen til at skabe egne illusioner og fantasier
ved denne form for performanceopsætning (ibid.: 78-87).
Schechner fastslår, at alle optrædener og begivenheder opfattes forskelligt afhængigt
af lokalitet, kultur samt den pågældende situation. En optræden i en religiøs bygning
vil eksempelvis være helt normalt for nogle, mens det for andre vil anses som
blasfemi (ibid.: 94). Kulturelle omstændigheder er uundgåelige betingelser for en
optræden, men alligevel danner de fire begreber fundamentet for alle optrædener.
4.0 Det performative arbejdsliv
Pine og Gilmore mener, at enhver handling, en virksomhed udfører i sin egen
iscenesættelse af en begivenhed, bidrager til forbrugerens oplevelse (Pine og Gilmore
1999: 102). De viderefører denne påstand ved at trække på Schechners
performanceteori til en beskrivelse af deres bud på, hvordan man kan betragte
arbejdslivet ud fra performative virkemidler. Med sætningen ’Work is theatre’ (ibid.:
103) beskriver de, hvordan enhver virksomhed overvejende skal benytte sig af
performative elementer. Medarbejdere skal agere performativt og derigennem yde det
stykke arbejde, der passer til den pågældende forretningsform. Om denne forståelse
af en virksomhed, bruger de betegnelsen ’bare stage of business’ (ibid.:108).
Pine og Gilmore laver en direkte sammenkobling til performance-kunsten. Dette gør
de ud fra den førnævnte model, The seven interlocking spheres of performance,
udarbejdet af Schechner.
Ud fra ’stage of business’ skal drama forstås som en virksomheds strategi. Strategi
kan også betegnes som virksomhedens værdier og visioner. Script skal forstås som
virksomhedens processer. For at forstå strategien, må medarbejderne redefinere og
udvikle processerne. Dette står i sammenhæng til Schechners betegnelse, hvor script
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at se ud over disse kvaliteter. Det er yderligere vigtigt at huske på, i forhold til
oplevelsesbegrebet i denne sammenhæng, at oplevelser ikke altid kan betegnes som
behagelige og opløftende. Mennesket kan også søge oplevelser, som eksempelvis
gyserfilm, der ikke umiddelbart virker opløftende og måske endda direkte
ubehagelig. Pine og Gilmore introducerer sætningen ‘To be affected by the
experience’ (ibid.: 163) som en forklaring på dette. Mennesket søger altså, gennem
oplevelser, en form for effekt og eftervirkning, som ikke nødvendigvis er opløftende.
Pine og Gilmore fortsætter og beskriver, at oplevelser har indflydelse på, hvem vi er,
og de mener, at mennesket altid har søgt oplevelser. I takt med oplevelsesøkonomiens
fremgang har de oplevelser, som engang kunne opnås uden økonomiske midler,
pludselig fået handelsværdi.
4.1 Oplevelser og følelser
Pine og Gilmore giver i deres bog mange eksempler på virksomheder, der har fået
succes ved at iscenesætte begivenheder, som skaber oplevelser for deres kunder.
Problematisk er det dog, at mens de kaster om sig med termer som value,
engagement, sensations og succes, beskriver de ikke, hvad den værdi, forbrugeren får
via en oplevelse, indebærer. Eller hvorfor vejen til succes for en virksomhed er at
skabe oplevelser.
De forklarer, at en oplevelse opstår, når forbrugeren involverer sig i en begivenhed.
Denne involvering er afgørende for oplevelsen. Filosoffen Robert C. Solomon mener,
at vi igennem vores følelser involverer os i verden, og denne involvering kalder han
’the emotional experience’ (Solomon 2007: 232).
Pine og Gilmore mener, at en virksomhed kun kan sætte rammerne for en oplevelse.
Selve oplevelsen er forskellig fra forbruger til forbruger og skabes på baggrund af
den enkelte forbrugers mentale og fysiske tilstand både før, under og efter en
begivenhed. Dette ligger i tråd med Solomons beskrivelse af, at alle følelser har en
baggrund, og at en følelse bliver defineret både ud fra konteksten og ud fra
menneskets historie og kulturelle baggrund.
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For at søge svar på, hvilken værdi, oplevelser giver mennesker, og hvad der sker inde
i mennesket i forbindelse med en oplevelse, vil vi bruge Solomons teori om følelser,
som netop beskriver følelser som et sammenspil mellem subjekt og objekt og som
den måde, mennesket involveres i verden på.
Vi gør opmærksom på at, vi ikke sætter lighedstegn mellem følelser og oplevelser,
men at vi følger Solomons tese om, at en følelsesmæssig oplevelse indeholder mange
forskellige følelser. 
5.0 Robert C. Solomons filosofi om følelser
Robert C. Solomon har skrevet værket ‘True To Our Feelings – What Our Emotions
Are Really Telling Us’ og giver i denne bog sit bud på følelsers placering og
betydning hos og for mennesker. Ifølge ham har menneskets følelser igennem tiden
været mødt med fordomme. Fordomme om, at følelser er irrationelle og forstyrrende
for vores liv, og det er disse fordomme, Solomon i ’True To Our Feelings’ diskuterer.
Han mener, at videnskaben, og især neurovidenskaben, tidligere har negligeret og
overset det følelsesmæssige aspekt hos mennesket og modsiger påstanden om, at
følelser primært er fysiologisk betingede. 
Hvis en følelse blot grundede i en fysiologisk reaktion i menneskets krop, kunne
mennesket, ifølge Solomon, kun føle en given følelse i en tidsbegrænset periode.
Hans argument mod den fysiologiske opfattelse bunder i tanken om, at mennesket
eksempelvis kan føle vrede mod et andet menneske hele livet, og at følelser dermed
ikke er øjeblikkelige reaktioner i menneskekroppen. Hans menneskeforståelse bygger
i den sammenhæng på, at man ikke kan skille det intellektuelle, det følelsesmæssige
og det fysiske fra hinanden i forståelsen af subjektet.
Solomon vil altså gennem sin teori blandt andet vise, hvorfor betydningen af
menneskets følelsesliv ikke kan reduceres til et spørgsmål om fysiologiske tilstande.
Solomon skelner mellem de engelske ord ’emotions’ og ’feelings’. Emotions er langt
dybere en feelings. Det eneste fællestræk for alle feelings er, ifølge Solomon, at de
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bliver ’følt’. Det vil sige, at feelings bliver registreret i menneskets bevidsthed, men
de behøver dog ikke altid være direkte til stede i bevidstheden som en tanke. Vi er
altså ikke altid bevidste om vores feelings, da man kan have en feeling, som man ikke
er opmærksom på eller først er i stand til at identificere senere. Emotions er bygget op
af feelings, så selvom vi er i stand til at identificere en emotion, er det ikke sikkert, at
vi kan sætte ord på de feelings, den indeholder.
Feelings kan udspringe fra det, Solomon kalder ’emotionel exitement’, hvor pulsen
eksempelvis bliver høj, fordi vi er nervøse. Denne slags feelings kan også beskrives
som ’sensations’ (ibid.: 232).
Feelings går fra det simple og sanselige til det meget komplekse og sofistikerede, og
selvom alle emotions indeholder feelings, er det kun nogle af disse feelings, der ligger
i emotions. 
Vi gør opmærksom på, at når vi bruger ordet følelser i forbindelse med Solomon, så
refererer vi til hans brug af ordet emotions. 
5.1 Sprog og kultur
Solomon mener, at en følelsesmæssig oplevelse er et produkt af sprog, kultur, biologi,
neurologi og psykologi.
Det sproglige element er af stor betydning. Følelser kan blive forstærket, når vi taler
om dem, og når vi beskriver en følelse, påvirker vores sprog også formen på følelsen.
Den moralske kontekst, hvori vi diskuterer vores følelser, involverer begreber og
evalueringer, som ikke nødvendigvis er naturlige for vores følelser. Dette betyder dog
ikke, at følelser er umulige at analysere, men at en begrebsmæssig analyse er bundet
til kontekst og sprog. Derfor skal en følelse begrebsmæssigt forstås som en del af en
bestemt kontekst, kultur og sprog.
Den ene kulturs forståelse og beskrivelse af en følelse er ikke nødvendigvis den
samme som en anden kulturs. Derfor konkluderer Solomon, at den kulturelle, og den
intersubjektive, kontekst er med til at konstituere et subjekts forståelse af forskellige
følelsesmæssige oplevelser (ibid.: 133).
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De sociale strukturer, der omgiver os, er med til at bestemme, hvornår en følelse
defineres på en bestemt måde i en given kultur.   
Enhver kultur har sit eget repertoire af følelser, men disse repertoirer har også ligheder
på tværs af kulturer. Følelser er ikke universelle, men Solomon forklarer, at ‘biology
and culture are the yin and yang of emotional life’ (ibid.: 261). Dette betyder, at det
ikke udelukkende er forskellige kulturer, der strukturerer vores følelser. Solomon ser
ikke bort fra, at mennesker har forskellige kontekster, men mener, at der må være
nogle følelsesmæssige fællesnævnere eller basale følelsesgrupper på tværs af kulturer,
da følelser også er biologisk strukturerede. 
Grunden til at der, ifølge Solomon, er tale om følelsesmæssige fællesnævnere, bunder
i de fælles betingelser, der er for alle mennesker; behov for mad, vand og et tag over
hovedet (ibid.: 247).
5.2 Centrale følelser hos mennesket
‘We live our lives through our emotions, and it is our emotions that give our lives
meaning. What interests or fascinates us, (...) what moves us, what bores us - all of
this defines us, gives us character, constitutes who we are’ (ibid.: 1). 
Solomon hævder, at vores liv ikke blot indeholder følelser, men at vi lever i og
gennem vores følelser. Vores liv er defineret af de følelser, vi har (ibid.: 10). Solomon
nævner Aristoteles og giver herigennem et eksempel på, hvordan mennesket søger
følelser gennem oplevelser. Aristoteles bekymrede sig i sin tid om det paradoks, at
folk nød at se de græske tragedier. Tragedier, der fremkaldte følelsen af frygt,
medlidenhed og sorg, der til trods for dette var meget populære.
Solomon beskæftiger sig indgående med følelserne kærlighed, sorg, frygt, vrede,
glæde og lykke. Disse følelser kan have positiv eller negativ klang, men han pointerer,
at en følelse ikke kan være hverken udelukkende negativ eller udelukkende positiv.
Om en følelse er positiv eller negativ kommer ikke an på, hvilken følelse det er, men
på hvilken måde, den giver mening til vores liv.  
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Overordnet betegner Solomon kærlighed som en positiv følelse, men på den anden
side kan følelsen også være uforståelig og lede til irrationelle handlinger (ibid.: 52).
Sorg kan være en ubehagelig følelse, men den kan blive meningsfuld, når den bliver
delt med andre. Sorg er en følelse, der indgår i en proces, og vi kan udlede noget
positivt af det, vi lærer om vores egen sorg. På den måde får vi noget ud af den
proces, vi gennemgår. 
Sorgens modpol er glæde, som ofte kommer til udtryk i latter. Latter er i sig selv ikke
en følelse, men et udtryk for en følelse. Den gængse opfattelse af latter går hånd i
hånd med opfattelsen af, at noget skal være sjovt, og det store spørgsmål er her, ifølge
Solomon, hvad der gør noget sjovt. Solomon understreger forskellen på at grine
sammen med eller af andre mennesker, og han fremhæver yderligere den kulturelle
forskel, der ligger i humoropfattelsen. Hver enkelt kultur har forskellige
forventninger, tabuer og traditioner (ibid.: 79).
Et menneskes følelsesmæssige tilstand afhænger af det enkelte menneskes
virkelighed. Lykkefølelse forbindes overordnet med trivsel for den enkelte. Nogle
mennesker formår at udstråle lykkefølelse uanset omstændighederne, hvorimod andre
har svært ved at føle lykke, uanset hvilket held, der rammer dem. Den overordnede
filosofiske diskussion bygger på opfattelsen af, at lykken kun opnås ved udelukkelse
af alle negative følelser. Solomon beskriver dog lykken som en følelse, der kan være
forenelig med lidelse og ulykke. Her kunne man eksempelvis forestille sig en familie,
der trods fattigdom, sult og sygdom stadigvæk er lykkelige, da de har hinanden (ibid.:
84-89).
Gennem vores følelser lærer vi om os selv og verden. Solomon kalder frygten for den
muligvis vigtigste følelse hos mennesket, da den er en stor del af menneskets
underbevidsthed (ibid.: 29). Det er ofte en følelse, man forsøger at undgå, men den er
samtidig nødvendig for menneskelig eksistens. Uden frygt kunne man eksempelvis
begive sig ud i livstruende situationer uden tøven og uden en idé om de mulige
katastrofale følger. Hvor de fleste måske vil betegne frygt som en negativ følelse, ser
Solomon frygten som nødvendig.
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5.3 Den følelsesmæssige oplevelse
‘An emotional experience is never just about the world. It always involves, in one
way or another, the self engaged in the world, the self with interests and concerns in
the world’ (ibid.: 242).
Hvis et menneske skal beskrive, hvordan det er at have en bestemt følelse, må denne
beskrivelse også inkludere en oplevelse af omverdenen. En følelsesmæssig oplevelse
afspejler den måde, vi er involveret i verden på. Den er en kompleks masse, der både
inkluderer os selv, den verden vi lever i samt vores refleksioner og tanker om vores
følelser (ibid.: 244).
Solomon beskriver, at en given følelse hverken opstår hos subjektet eller objektet,
men mellem dem (ibid.: 163). Et objekt kan eksempelvis vurderes af subjektet til at
være skønt, men skønheden eksisterer kun i kraft af de følelser, som subjektet har om
det pågældende objekt. Et andet subjekt, der betragter det samme objekt opfatter ikke
nødvendigvis dette som skønt. Denne opfattelse gør dog ikke objektet mindre skønt,
da denne slags følelser altid vil være en forbindelse, der opstår mellem subjekt og
objekt.
Mange følelser peger indad mod personlig udvikling og refleksion, men vores
følelser henvender sig altid mod et objekt, eksempelvis en begivenhed, som vi
opfatter, begærer eller drages imod. Ofte handler en følelse om, hvad der mangler, og
en følelse kan både være rettet mod et eksisterende eller et ikke eksisterende objekt
(ibid.: 240). Et eksempel herpå er følelsen længsel, som er forbundet med et objekt
uden for rækkevidde.
Lyst er involveret i skabelsen af de fleste følelser. Lyst drager os mod handlinger,
personer og situationer og er en vigtig grund til, at følelser opstår. Hvis et menneske
har lyst til at opleve en teaterforestilling, er denne lyst rettet mod forestillingen, men
denne lystfølelse kan ikke eksistere uden hverken mennesket som lystfølende væsen
eller teaterforestillingen (ibid.: 147). Solomon mener ikke, at man fuldstændig kan
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skille subjekt og objekt i forståelsen af følelser. Den følelsesmæssige oplevelse vil
nemlig altid være subjektets involvering i verden, fordi vi netop har følelser og tanker
om det, der sker omkring os. Følelsesmæssige tilstande opstår for det meste i
interpersonelle sammenhænge og som et resultat af både den situation, vi befinder os
i, samt af vores personlighed og personlige valg (ibid.: 158).
Solomon hævder at vi, til en vis grad, er ansvarlige for vores egne følelser, fordi
følelser opstår på baggrund af en situation, vi ofte selv har sat os i. Når vi vælger at
sætte os selv i en situation, har vi også en idé om de mulige følelsesmæssige
konsekvenser, denne situation kan afstedkomme (ibid.: 199). Vi kan dog stadig blive
overraskede over en følelse, men en følelse er for det meste dikteret af den situation,
vi befinder os i. Solomon frasiger sig altså, at der findes noget som skæbne og mener
ikke, at vi kan bruge vores følelser som undskyldninger for dårlig opførsel. ‘Our lives
do not just happen to us’ (ibid.: 3). Vi bliver, som mennesker, nødt til at tage ansvar
for vores følelser samt måden, hvorpå de kommer til udtryk, fordi vi har et ansvar for,
hvordan vi vælger at leve vores liv. Tager vi ansvar for vores følelser for på den måde
at se dem som en del af det menneske, vi er, kan vi lære noget om os selv og den
situation, vi befinder os i (ibid.: 199).
5.4 Følelser og intelligens
I Solomons beskrivelse af konkrete følelser er det betydningen af disse følelser, der er
i fokus og ikke selve følelse som begreb.
Følelser opstår på baggrund af en bestemt situation, og derfor er følelser både
rationelle og intelligente. Den følelsesmæssige intelligens er implicit i en følelse og
bygger blandt andet på menneskets værdier. Da følelser er intelligente, bidrager de til,
at mennesket kan orientere sig i verden (ibid.: 217).
Følelser engagerer, tilkobler og involverer os i verden. Den måde, følelser giver
forståelse og indsigt i vores liv, er gennem den funktion, som følelserne har. Altså er
det centrale ikke selve følelsen, men dens funktion (ibid.: 203-204). Vi opnår et højere
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refleksionsniveau ved at se på en given følelses funktion i stedet for på selve følelsen.
For at forstå et menneskes glæde i dybden, skal man inkludere den kontekst, der
ligger bag denne følelse og se på følelsens funktion i verden og hos mennesket. Når
Solomon beskriver, at følelser har en mening, mener han, at følelser ikke bare er et
passivt element i vores liv, men at de skaber vores liv, når vi reflekterer over dem. 
Følelser gør os selvbevidste, da de giver os et indblik i os selv og verden. Vi udvikler
os, da vi, via vores refleksioner, lagrer nye følelser i vores hukommelse for at kunne
bruge dem i en ny situation. Hvis man bliver ked af at høre et bestemt musiknummer,
kan man ræsonnere over, hvorfor følelsen opstår, og hvad den kan bruges til. Dette
kan være en del af personlig udvikling. På et helt grundlæggende plan er fortolkning
og refleksion tilstede i noget så simpelt som at identificere og beskrive en bestemt
følelse. Denne redegørelse af vores følelser bidrager også til den følelse, vi i sidste
ende har. 
Det kan dog være svært at forstå os selv i dybden, da det, vi burde føle ifølge
samfundets strukturer, samt hvad vi forventer at føle, også er med til at bestemme,
hvad vi synes, vi føler (ibid.: 118).
Lige med undtagelse af chok og lignende er følelser, ifølge Solomon, en proces over
tid, da alle følelser er individuelle og har deres egen historie ud fra det enkelte
individs baggrund. Denne proces kan iscenesættes i form af fiktive narrativer som
eksempelvis kærlighedshistorier. Solomon gør opmærksom på, at fiktive
kærlighedshistorier ikke er identiske med følelsen kærlighed, men at de fremstiller
kærlighedens opbygning og struktur (ibid.:148). Når vi ser en film har vi, ifølge
Solomon, forventninger til denne som følge af egne logiske følelseserfaringer. Hvis
disse forventninger ikke bliver indfriet, kan vi i overværelsesøjeblikket blive
følelsesmæssigt berørt. Når en forventning om, at en kærlighedshistorie har en
lykkelig slutning, ikke bliver indfriet, fremkalder det en følelse af sorg, vrede eller
frustration hos modtageren. Følelser i denne sammenhæng opstår altså på baggrund
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af narrativen, og Solomon påpeger, at et udbrud af en følelse ikke er en affektiv
handling, men blot handler om den enkeltes behov for at fuldende narrativen.
Omvendt kan narrativer, der bliver afsluttet i overensstemmelse med vores
forventninger, give en følelse af lykke. 
Nogle følelser bliver struktureret på baggrund af fejlagtig information. Hvis følelsen
opstår spontant, har der måske ikke været mulighed for at indsamle korrekt
information om en given situation. Dette kan udlede, hvad Solomon vælger at
betegne som en forkert følelse. Når man kan få en forkert følelse er man også i stand
til at få en rigtig følelse, og derfor må følelser have intelligens.
Hvis man antager, at følelser har intelligens, så antager man også, at de inddrager
koncepter, værdier og evaluering (ibid.: 161-162).
5.5 Judgments
Når Solomon beskriver følelser, er begrebet ’judgments’ essentielt. Det vil sige, at når
en følelse skal forstås, skal de (for)domme og betingelser hos mennesket, der har
struktureret følelsen, inddrages (ibid.: 209). Alle følelser har en kontekst, og denne
kontekst eller samling af judgments kan hjælpe os til at forstå en given følelse.
Judgments er de omstændigheder, der ligger til grund for en følelse. En følelse består
ikke af en enkelt judgment, og begrundelserne for en følelse kan være både sande,
kloge, falske, berettigede eller uberettigede (ibid.: 215). Føler man sig forlegen,
baserer man en følelse på judgments om, at man befinder sig i en akavet situation,
samt at det ikke nødvendigvis er ens egen skyld (ibid.: 210). 
Solomon søger i sin bog efter en form for helhed i menneskets eksistens. Han mener,
at når vi reflekterer over vores følelser, fuldender vi dem, da følelser og refleksioner
skaber den helhed, der kaldes ‘emotional integrity’ (ibid.: 265). 
Følelser er uundgåelige og nødvendige for menneskets evne til at reflektere og
dermed blive mere selvbevidst og følelsesmæssigt fuldendt. Ifølge Solomon kan vi få
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et bedre liv, hvis vi skaber bedre følelser. For at kunne dette skal man se på både
følelsens intelligens, funktion og kontekst.
6.0 Sammenligning af de tre discipliner
I det ovenstående er de tre discipliner blevet fremstillet tro mod deres ophavsmænd. I
det følgende vil vi sammenligne dem mere indgående og dermed at lave en
komparativ analyse af teorierne. Solomons redegørelse af følelsernes rolle kan bruges
til at skabe en forståelse for, hvad oplevelser kan bidrage med.
6.1 Pine og Gilmores fire oplevelsesbegreber
Pine og Gilmore definerer på den ene side en oplevelse som en subjektiv forståelse af
en iscenesat begivenhed. På den anden side ser de også oplevelser som en
begivenhed, en virksomhed skaber for dens forbrugere og ses dermed objektivt. I
denne forståelse skal en virksomhed sætte rammerne for en oplevelse, der involverer
forbrugeren således, at virksomhedens produkt bliver mindeværdigt. Dermed kan det
udledes, at en begivenhed sætter de ydre rammer for subjektets indre oplevelse.
Som tidligere nævnt bygger dele af Pine og Gilmores oplevelsesøkonomi på
Schechners performance studier. Pine og Gilmores model (The Experience Realms)
kan sammenlignes med Schechners model over de syv funktioner, en performance
kan have (The seven interlocking spheres of performance).
Schechners model tager udgangspunkt i det underholdende aspekt i en performance.
Han placerer underholdningsbegrebet i midten af modellen og mener, at en
performance altid er underholdende. Han forklarer yderligere, hvordan de andre
funktioner i modellen bevæger sig ind over og interagerer med den underholdende
funktion. 
Pine og Gilmore har derimod en mere opdelt model over deres fire
oplevelsesbegreber; det underholdende, det uddannende, det eskapistiske og det
æstetiske. Trods modellens opdeling tager de dog stadig, ligesom Schechner,
udgangspunkt i det underholdende element. Dette kan være svært at udlede, hvis man
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udelukkende ser på modellen, da elementet ikke er centreret heri.
Pine og Gilmores model ligger i klar tråd med Schechners syv funktioner, hvor den
underholdende oplevelse kan sammenlignes med Schechners funktion to entertain. 
Pine og Gilmores uddannende oplevelse kan sammenlignes med Schechners
funktioner to mark or change identity og to teach, persuade or convince, da både
Pine og Gilmore og Schechner mener, at en optræden kan underholde samt have en
lærerig funktion, som involverer subjektet. Schechners funktioner to heal og to deal
with the sacred and/or the demonic kan sammenlignes med Pine og Gilmores
eskapistiske element. Den eskapistiske oplevelse repræsenterer forbrugerens totale
fordybelse. Når en performance bevæger sig ind på det healende og hellige område,
ligger det også op til deltagerens fordybelse samtidig med, at der i begge tilfælde er
tale om oplevelsen af andre verdener. Pine og Gilmore næver ikke noget konkret om
hverken religion eller healing, men i sammenligningen er det fordybelse, der er
fællesnævneren.
Pine og Gilmores æstetiske oplevelse har en parallel til Schechners funktion to make
something that is beautiful, da begge dele omhandler en iscenesættelse af noget
æstetisk. Pine og Gilmore mener, at det æstetiske element giver anledning til
forbrugerens fordybelse, mens Schechners funktion omhandler æstetikken i en
opsætning af en performance. 
I præsentationen af modellen the experience realms nævner Pine og Gilmore ikke en
direkte reference til Schechner, hvilket de gør flere andre steder i deres bog.
Lighederne mellem Schechners syv funktioner og Pine og Gilmores realms er dog så
store, at man må formode, at de også her har fundet inspiration i Schechners
performanceteori.
Pine og Gilmore bruger, i deres værk, Schechners teori til at beskrive en virksomheds
opbygning, så denne kan sætte rammerne for en oplevelse hos den enkelte forbruger.
Schechners formål med en performance er at sætte rammerne for en subjektiv
oplevelse, hvilket er grundlaget for Pine og Gilmores brug af Schechner. 
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Selvom de to teorier repræsenterer to forskellige discipliner og har forskellige
genstandsfelter, har Pine og Gilmore alligevel forsøgt at oversætte Schechners teori i
et markedsorienteret øjemed.
Forskellen på de to modeller er, at Schechner beskæftiger sig med, hvad en
performance kan indeholde, da han i højere grad er ude efter at undersøge den
betydning, som det at performe har i forskellige kulturer. Pine og Gilmore fokuserer
på, hvordan rammerne for en optimal oplevelse skal være, hvilket gør deres teori
instrumentel orienteret med virksomheder som målgruppe. Her skal det pointeres, at
Schechner, i modsætning til Pine og Gilmore, ikke har en prædefineret målsætning
om, hvad en performance skal bidrage med, og derfor har Schechner heller ingen
forestilling om en optimal oplevelse. I Pine og Gilmores værk beskriver de implicit
formålet med den optimale oplevelse som det optimale salg, da hele deres
oplevelsesøkonomi bygger på at give virksomheder et værktøj til øget salg. Deres
værk er derfor målorienteret i modsætning til Schechners.
For at vende tilbage til modellen, The Experience Realms, pointerer Pine og Gilmore,
at det ikke er alle oplevelser, der rammer the sweet spot, men at man kan skabe den
optimale oplevelse ved at trække på alle fire elementer. Forestillingen om en optimal
oplevelse handler, for en virksomhed, om at skabe en mindeværdig oplevelse hos
forbrugeren omkring den vare, virksomheden ønsker at sælge.
Problemet er, at de ikke begrunder, hvorfor oplevelser, der rammer the sweet spot,
nødvendigvis er den optimale fremgangsmåde for en virksomhed. Pine og Gilmore
begrunder inddragelsen af de fire oplevelsesbegreber i deres model med, at disse kan
skabe en mindeværdig oplevelse. De mangler dog at definere, hvorfor den optimale
oplevelser er den bedste virksomhedsstrategi.
6.1.1The Entertaining Experience
Pine og Gilmore argumenterer for, at det er vigtigt at se ud over det underholdende
element i deres model. Bemærkelsesværdigt er det dog, at de ikke argumenterer for,
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hvorfor det underholdende element skal med i skabelsen af en optimal oplevelse.
I modellen ligger begrebet underholdning mellem Passive Participation og
Absorption. Pine og Gilmore mener altså ikke, at underholdning i sin reneste form,
uden inddragelse af de tre andre elementer, kan give plads til involvering. Solomon
argumenterer for, at følelser og dermed refleksion skaber baggrunden for involvering
i verden. I en sammenligning ville refleksion, ifølge Solomon, ikke opstå i området
mellem Passive Participation og Absorption.
Underholdningens funktion er, ifølge Pine og Gilmore, at få mennesket til at grine og
smile. Dette kan sammenkobles til Solomons teori om følelsen glæde (joy), da han, i
forbindelse med denne følelse, skriver om latter. Da de to teorier har forskellige
discipliner, er deres forståelse af henholdsvis underholdning og glæde svære at
forene. Pine og Gilmore beskæftiger sig med forretningsstrategier og dermed den
tilstand, forbrugeren skal opnå for at vælge et produkt frem for et andet. I Solomons
genstandsfelt beskæftiger han sig med subjektets følelsesmæssige
udviklingsprocesser. Når subjektet føler glæde, er det, ifølge Solomon, ikke blot en
tilstand. Pine og Gilmore, derimod, søger at skabe en tilstand for subjektet, men ikke
en udviklingsproces, når de mener, at en oplevelse skal være underholdende.
6.1.2 The Educational Experience
Ifølge Pine og Gilmore er det, som sagt, vigtigt at inddrage andre elementer end kun
det underholdende i skabelsen af en unik oplevelse hos forbrugeren.
Pine og Gilmore skriver, i forbindelse med deres model, at et uddannende
arrangement aktivt skal stimulere både sindet og kroppen for at sælge et produkt til
forbrugeren. Problemet er, at de ikke argumenterer for, hvorfor dette begreb kan
bidrage til en virksomheds succes. I modellen placeres den uddannende oplevelse
mellem Absorption og Active Participation. Den uddannende oplevelse skal altså
medføre aktiv deltagelse samt mental involvering for at resultere i indlæring. I dette
tilfælde i en markedsføringsorienteret forstand.
Solomon beskæftiger sig i høj grad også med læring. Han er ikke ude efter at
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undersøge potentielle forretningsstrategier, men filosoferer over menneskets
refleksion over følelser. Herved giver han et bud på, hvordan mennesket kan være i
konstant udvikling og lære om sig selv og omverdenen. Denne udvikling er
fuldstændig subjektiv, og derfor kan Solomons teori, på dette område, ikke
umiddelbart fremstilles i forbindelse med Pine og Gilmores målorienterede teori.
6.1.3 The Escapist Experience
Et andet aspekt af Pine og Gilmores model er det eskapistiske element, der i modellen
ligger mellem Active Participation og Immersion. Her er forbrugeren både tilstede og
involveret i oplevelsen.
‘We live our lives through our emotions, and it is our emotions that give our lives
meaning. What interests or fascinates us, (...) what moves us, what bores us - all of
this defines us, gives us character, constitutes who we are’ (Solomon 2007: 1).
Solomon mener, at mennesket strengt taget altid vil være involveret i omgivelserne i
forbindelse med at få en oplevelse. Altså kan man ifølge ham slet ikke opleve uden
denne involvering. Her bliver det tydeligt, hvor forskellige tilgangsvinkler Pine og
Gilmore og Solomon har til oplevelser, da Pine og Gilmore netop beskriver den
fysiske og den psykiske involvering hver for sig.
I den eskapistiske oplevelse er mennesket, ifølge Pine og Gilmore, i form af aktiv
deltagelse, selv i stand til at påvirke den aktuelle oplevelse. Her kan man være helt
fordybet uden at tage hensyn til, hvad man ’burde’ føle. Ved aktivt at indgå i en fiktiv
virkelighed slipper man for påvirkning af samfundets normer, fordi man ikke skal
stilles til ansvar for de følelser, man har i den virkelige verden.
Følelser opstår, ifølge Solomon, i sammenspil mellem subjekt og objekt, og er et
resultat af individets involvering i verden. Solomon beskriver den følelsesmæssige
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helhed i mennesket, som opnås gennem følelsesmæssige refleksioner. Han mener, at
vi lever gennem vores følelser, og at de fuldendes, når vi reflekterer over dem. Dette
kan dog være udfordrende, da samfundet er med til at påvirke vores følelser, hvilket
kan besværliggøre en begrebsmæssig forståelse af vores følelser. 
I en forståelse af den eskapistiske oplevelse kan det, ved hjælp af Solomon, udledes,
at man her kan være helt fordybet uden at tage hensyn til, hvad der ’burde’ føles. Ved
aktivt at indgå i en fiktiv virkelighed slipper man for påvirkning af samfundets
normer, fordi man ikke skal stilles til ansvar for de følelser, man har i den virkelige
verden.
Solomons beskæftiger han sig dog ikke med det eskapistiske aspekt, da han mener, at
mennesket altid er involveret i verden, hvorfor den hverdagsflugt, Pine og Gilmore
forklarer, er svær at begrunde i en følelsesfilosofisk forstand. 
6.1.4 The Esthetic Experience
Den æstetiske oplevelse ligger, i Pine og Gilmores model, mellem Passive
Participation og Immersion og omhandler menneskets fordybelse i omgivelserne. I
skabelsen af en æstetisk oplevelse skal mennesket altså være passiv deltager, men
samtidig fysisk involveret i form af dets tilstedeværelse. Menneskets fordybelse og
tilstedeværelse i omgivelserne er netop det, der gør en oplevelse æstetisk, ifølge Pine
og Gilmore. 
De ligestiller ikke æstetik med skønhed og beskæftiger sig ikke med subjektets
vurdering af mere eller mindre skønne oplevelser.   
Ifølge Solomon er subjektet altid både psykisk og fysisk involveret i verden, men han
beskæftiger sig ikke med mere eller mindre fordybelse i omgivelserne. I forhold til
æstetik mener han, at det er vores følelser omkring vores omgivelser, der bestemmer
vores vurdering af disse. Han kommer ind på skønhed og påpeger, at forståelsen af
begrebet altid er en subjektiv vurdering. Hvis man eksempelvis ser et objekt som
smukt, er det fordi, man har følelser om det, og disse følelser sker på baggrund af de
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judgments, hvert enkelt menneske har. Solomons forståelse er altså, at den æstetiske
oplevelse giver anledning til følelser, hvilket giver anledning til refleksion.
Hele Pine og Gilmores model bygger på antagelsen om, at mennesket skal aktiveres
for at købe et produkt, samt hvilke midler, der kræves for at opnå dette mål. De
hævder, at salg af varer skal iscenesættes, så de skaber oplevelser. At oplevelser
sælger, og at helt bestemte oplevelser sælger bedre end andre, er en mere eller mindre
ubegrundet præmis hos Pine og Gilmore.
Når Pine og Gilmore forklarer om den passive og den aktive deltagelse i en
begivenhed, kan Solomon her bidrage til en bredere forståelse af dette, da han går i
dybden med subjektets deltagende og involverende placering i verden. Pine og
Gilmore beskriver, at individet skal være en del af en oplevelse og involveret i denne.
Dette kan sammenlignes med Solomons tese om, at følelser er en involvering i
verden. Det skal dog påpeges, at Solomon er forståelsesorienteret og ikke forsøger at
svare på, hvordan man sælger en vare, men derimod forsøger at skabe et overblik
over menneskets handlingsmønstre i forhold til følelser. Solomons teori kan altså
bruges til en tolkning af, hvad mennesket kan bruge oplevelser til; nemlig at udvikle
sig og blive klogere på sig selv.
6.2 Drama, script, theater, performance
’A company stages event – as a theatrical play – to engage him in a personal way’
(Pine og Gilmore 1999: 2). Her skal him forstås som forbrugeren. Ud fra denne
påstand forklarer Pine og Gilmore, at virksomheder kan bruge teatralske virkemidler i
oplevelsesøkonomien. Uddybende mener de, at man skal betragte arbejdslivet
således: ’Work is theater’ (ibid.: 103).
I det nedenstående vil vi lave en begrebsanalyse for at forstå Pine og Gilmores brug
af Schechners performance-begreber: drama, script, theater og performance.
Derudover vil vi se om denne sammenkobling stemmer overens med begrebernes
egentlige betydning.
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6.2.1 Drama
Ifølge Schechner er drama en narrativ i et manuskript og i en optræden. Pine og
Gilmore opfatter begrebet drama som virksomhedens strategi. Man kan se en
parallel, idet virksomhedens strategi bygger på historien bag en virksomheds
eksistens. Denne historie afhænger dog af mange udefrakommende faktorer,
hvorimod der i en narrativ, i Schechners forståelse, er en forfatter. En anden måde at
forstå Pine og Gilmores brug af begrebet drama er, at det også er afgørende for en
virksomhed at definere en narrativ for derved at være i konstant udvikling og
appellere til forbrugeren.
6.2.2 Script
Ifølge Schechners teori defineres script som selve udarbejdelsen af et manuskript og
kan også beskrives som en vejledning til at udarbejde grundstenene i en optræden.
Pine og Gilmore overfører dette begreb til virksomhedens processer og beskriver det
som noget, der kan udvikles og redefineres.
Parallellen til Schechner er, at de bruger hans begreb til at beskrive de elementer i en
virksomhed, der er under udvikling. Forskellen er, at Schechner beskæftiger sig med
en konkret udarbejdelse af et manuskript, før det bliver præsenteret, mens Pine og
Gilmore bruger begrebet til at forklare en proces, hvor de ikke definerer det at skabe
et endeligt produkt. Pine og Gilmores definition af begrebet bliver altså mere
overordnet, da en virksomheds processer er i konstant bevægelse til forskel fra
Schechners definition af script som en proces, der bidrager til en konkret udførsel af
et manuskript.
6.2.3 Theater
Schechner definerer theater som det synlige produkt; en optræden. Pine og Gilmore
bruger begrebet til at beskrive det udførte arbejde i en virksomhed og dermed
repræsentationen udadtil. Her er koblingen til Schechner tydelig.
Når de bruger begrebet til at definere det arbejde, der udføres i en virksomhed, ligger
der i deres sammenligning en kobling mellem en virksomheds ansatte og
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skuespillere.
6.2.4 Performance
Schechner forklarer begrebet performance som hele konstellationen af de
ovenstående begreber, og mener, at en optræden kun er en optræden, når publikum er
til stede. Pine og Gilmore laver også en sammendragning af begreberne under
performance. I deres definition skal performance forstås som hele virksomhedens
konstellation. For at forstå denne sammenkobling skal man understrege, at Pine og
Gilmore også inddrager kunderelationer i deres forståelse af begrebet. Begge teorier
er altså præget af et afsender-modtager forhold.
I det omtalte performance-begreb er det vigtigt at inddrage henholdsvis publikum og
forbrugeren, da hele konstellationen afhænger af disse.
6.3 Involvering
Ifølge Pine og Gilmore skal en virksomhed involvere forbrugeren, da det ikke
længere er tilstrækkeligt for forbrugeren blot at blive serviceret, når et produkt skal
sælges. De mener, at denne involvering skal foregå på et psykisk såvel som fysisk og
spirituelt plan.
Schechner beskæftiger sig også med involvering af publikum og går mere i dybden
end Pine og Gilmore, da han argumenterer for, at mennesket i højere grad kan opnå et
reflekterende og perspektiverende niveau, når det involveres i en performance.
Her er deres forskellighed tydelig. Pine og Gilmore mener, at involvering af
forbrugeren er vigtig for salg af en vare, mens Schechner fokuserer på involvering i
forhold til publikums oplevelse af en performance.
Solomons teori kan give et bud på, hvorfor involvering er vigtig, da han mener, at en
følelsesmæssig oplevelse altid handler om menneskets involvering i verden. Ifølge
Solomon er vi selv ansvarlige for vores følelser, fordi vi vælger at sætte os i
forskellige situationer. Vi har forventninger til de situationer, vi deltager i samt
forventninger til de følelser, vi får igennem vores involvering i verden. Dermed er vi
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selv ansvarlige for, hvilke følelser og refleksioner, der kommer ud af disse situationer.
Pine og Gilmore ser subjektets samspil med omgivelserne som central. Dette er også
vigtigt i Solomons teori om, at følelser altid opstår mellem subjekt og objekt.
Forskellen på de to teorier er igen her, at de har to forskellige forståelser af subjektet.
For Pine og Gilmore handler det, i en optimal oplevelse, om at skabe et samspil
mellem psyke og fysik. Solomon beskæftiger sig ikke den optimale oplevelse og ser
menneskets psyke og fysik som en uadskillelig enhed.
6.4 Hukommelse
Pine og Gilmore forklarer, at en oplevelse skal være mindeværdig for, at det produkt,
der bliver præsenteret, bliver lagret i hukommelsen. Denne mindeværdighed opstår,
når en oplevelse rammer the sweet spot. De beskriver dog ikke, hvordan denne
mindeværdighed kan opstå og uddyber heller ikke forholdet mellem mindeværdighed
og involvering, men nævner, at mindeværdigheden er vigtig, da forbrugeren på denne
måde inviteres til at komme igen.
Når forbrugeren bliver involveret i en begivenhed, kan der, ifølge Pine og Gilmore,
skabes en oplevelse. Ifølge Solomon opstår følelser, når individet involverer sig i
omverdenen. Så i en sammenstilling mellem teorierne kan man udlede, at en
virksomhed, som formår at skabe en oplevelse hos forbrugeren, også skaber følelser
hos forbrugeren. 
Ifølge Solomon er hukommelsen en forudsætning for følelsesmæssige refleksioner.
Mennesket har brug for at huske på de erfaringer, de har gjort sig, for at gøre brug af
dem i refleksioner over nye oplevelser og udfordringer i livet.
Solomon forklarer, at hukommelse er nødvendig for at kunne reflektere, da man kun
kan blive klogere på sit liv, hvis man kan huske oplevelser i fortiden for så at kunne
træffe bedre valg i fremtiden. Dermed ser Solomon menneskets livsførelse som
erfaringsbaseret. Pine og Gilmore beskæftiger sig med hukommelsen i en anden
henseende. De fokuserer på salg af produkter, og i denne forbindelse mener de, at
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subjektet har nogle allerede eksisterende behov, der ikke skal ændres på. 
Solomon forklarer, at mennesket via selvindsigt får mulighed for at ændre sin
livsførelse. I hans teori skal hukommelsen dermed forstås som en forudsætning for
menneskets mulighed for udvikling, hvorfor de to teorier har vidt forskellige
fokuspunkter.
6.5 Udvikling
I Pine og Gilmores teori fokuserer de hovedsageligt på skabelsen af positive
oplevelser, der kan skabe unik værdi for forbrugeren.
Hovedformålet er, som tidligere nævnt, at skabe en mindeværdig oplevelse. Der
findes dog eksempler på, at dette kan lade sig gøre på andre måder end ved tiltag, der
udelukkende skaber positive følelser. Pine og Gilmore kommer selv ind på dette med
følgende citat;
’The easiest way to turn a service into an experience is to provide poor service, thus
creating a memorable encounter of the most unpleasant kind’ (Pine og Gilmore 1999:
69).
De nævner som et eksempel, hvordan dårlig service på en restaurant eller lignende
kan være et godt samtaleemne, og hvordan man generelt har særlig nemt ved at huske
de negative aspekter frem for de positive. De giver eksemplet med dårlig service på
en restaurant som skrækscenarie for, hvilke konsekvenser det kan have, hvis en
begivenhed ikke opbygges af virkemidler, der fremkalder en positiv oplevelse. Det
problematiske i dette eksempel opstår, når man udelukker enhver negativitet i søgen
efter en succesfuld oplevelse. Dette er, som nævnt, ikke altid at foretrække i jagten
efter mindeværdighed. 
Dog forklarer de, at en succesfuld oplevelse kan skabes ved at eliminere alle
negative, forstyrrende elementer. De giver blandt andet et eksempel fra East Jefferson
General Hospital. Her har man forsøgt at skabe et tema, der bygger på indtryk om
professionalisme. Dette har man gjort ved blandt andet at indføre en dresscode og på
denne måde fjerne negative elementer som eksempelvis en krøllet T-shirt eller for
lange negle, der kan bidrage til et dårligt og uprofessionelt indtryk. Resultatet er en
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oplevelse, der ifølge Pine og Gilmore, efterlader et positivt indtryk (ibid.: 52-56).
Solomons omdrejningspunkt er menneskets følelsesmæssige udvikling. Han skelner
ikke mellem de positive og negative følelser på den måde, som Pine og Gilmore
skelner mellem positive og negative oplevelser. Selvom forskellige følelser kan have
positiv eller negativ klang, kan betydningen eller effekten af dem være modsat denne
klang. Solomon ser alle følelser som lige ’vigtige’ for menneskets udvikling og
forståelse af verden. Det er altså et spørgsmål om selvindsigt og udvikling.
Mennesket har i lige så høj grad brug for at forstå de potentielt ubehagelige
situationer i livet som de positive. Solomon henviser til Aristoteles og de gamle
græske tragedier, der var særdeles populære, og omtaler dem som et argument for at
beskæftige sig med negative og ubehagelige følelser. I dag går mennesket ligeledes i
biografen og ser både gyserfilm og tragiske kærlighedshistorier. Også indenfor
markedsføring er der eksempler på kampagner, der hovedsageligt benytter
virkemidler, som fremkalder negative følelser. Her kan nævnes forsikringsselskaber,
der spiller på menneskets frygt for det, der ’kunne ske for netop dig’.
Selvom disse forskellige situationer muligvis fremkalder følelser, der kan være
ubehagelige eller have en negativ klang, ser Solomon dem ikke nødvendigvis som
værende negative. Om en følelse er positiv eller negativ kommer ikke an på, hvilken
følelse det er, men på hvilken måde den giver mening til vores liv.
Pine og Gilmore er bevidste om, at ubehagelige oplevelser også kan være
mindeværdige, men i denne sammenhæng ses de ubehagelige oplevelser udelukkende
som noget negativt. Pine og Gilmore har ikke intentioner om, at forbrugeren skal
reflektere over tilværelsen, men deres mål er at skabe økonomisk vækst for
virksomheder.
6.6 Narrativer
Pine og Gilmore mener, at det er vigtigt for en virksomhed at iscenesætte en
oplevelse indenfor et specifikt tema. I forbindelse med denne tematisering ser de
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storytelling og andre narrativer som et værktøj, der engagerer forbrugeren på et
personligt plan. Solomon beskriver, at følelser er baseret på individuelle narrativer, og
han beskriver yderligere iscenesættelsen af fiktive narrativer, samt hvordan disse
frembringer følelser. Han mener, at modtageren af en fiktiv narrativ bygger sine
forventninger til denne på baggrund af egen følelsesmæssig erfaring og den, så at
sige, virkelige narrativ, der ligger bag den enkelte følelse. I forhold til Pine og
Gilmores teori kan man, ved hjælp af Solomon, udlede, at forbrugeren kan blive
opslugt af en iscenesat oplevelse, selvom den bygger på et fiktivt virkelighedsbillede.
Pine og Gilmore fastslår, at gode bøger og film fastholder modtageren på grund af en
indlevelse i narrativen. Solomon går mere i dybden og beskriver årsagen hertil ved at
forklare, at det er umuligt for individet ikke at projektere egne følelser på en fiktiv
narrativ, hvilket leder til refleksion og personlig udvikling. 
Schechner fokuserer blandt andet på publikumsinddragelse i en performance og
mener også, at denne står i forbindelse til indlevelse. Indlevelsen i en narrativ giver,
ligesom i en performance, større refleksionsmulighed og engagerer publikum, som
dermed inddrager egne illusioner og fantasier i performancen. Overordnet består en
teaterforestilling af en narrativ. Pine og Gilmore understreger, i forhold til
engagement af forbrugeren, at virksomheder skal iscenesætte begivenheder som en
performance: ’A company stages events - as a theatrical play - to engage him in a
personal way’ (Pine og Gilmore 1999: 2). Ud fra dette kan narrativen overordnet
forstås som uundværlig i enhver oplevelsesøkonomisk forstand. 
For at opsummere opstår der, ifølge Solomon, følelser i forbindelse med de
personlige og fiktive narrativer. Disse følelser trækker på erfaringer fra tidligere
følelser og giver anledning til refleksion, der skaber selvbevidsthed og fuldender
individet. Pine og Gilmore derimod, har en hypotese om, at mennesket køber varer,
når disse iscenesættes på en måde, der skaber oplevelser.
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7.0 Diskussion
I det følgende vil vi, med inddragelse af Schechners performance-teori og Solomons
filosofi om følelser, i en kritisk diskussion forholde os til problematiske områder i
Pine og Gilmores oplevelsesøkonomi.
7.1 Problematikker ved involvering
I Pine og Gilmores fremstilling af optimale forretningsstrategier er involvering af
forbrugeren et vigtigt middel. Schechner mener, at der er større mulighed for
refleksion hos publikum, hvis de inddrages i en performance. Når publikum er en del
af en performance bliver oplevelsen et resultat af både den opsatte performance og
publikums individuelle ageren.
Solomon beskriver, at følelser er en involvering i verden. Han er i sin teori ikke
målorienteret, men beskæftiger sig med fordybelse i og refleksion over følelser. 
At inddrage et publikum, der ikke har været indblandet i iscenesættelsen af en
performance, kan være risikabelt, fordi budskabet kan fremstå anderledes, end det
egentligt var tænkt. Dette skal arrangøren være klar til at acceptere.
Hvis en performance lægger op til involvering, må der også være en forventning fra
arrangørens side om, at publikum vælger at involvere sig, men der kan være flere
grunde til, at publikum fravælger involvering. Dårligt humør hos en publikummer
kan eksempelvis påvirke lysten til at deltage i en given performance. En anden grund
kan være, hvis publikum bliver for bevidste om det iscenesatte i en performance.
Netop sidstnævnte aspekt kan besværliggøre Pine og Gilmores eskapistiske
oplevelsesbegreb, fordi der, ved en iscenesættelse af en fiktiv virkelighed, er en fare
for, at publikum ikke agerer og involverer sig som forventet på grund af deres
bevidsthed om det fiktive univers.
I skabelsen af en oplevelse hos publikum kan det være problematisk at flytte
publikum fra at være passive til aktive deltagere. Når publikum bliver involveret og
direkte interagerer med både performer og omgivelser, kan rollerne flyde sammen, så
der ikke længere er en opdeling mellem skuespillere og beskuere. Dette kan lede til,
at publikum har en overdreven bevidsthed om deres egen ageren i den iscenesatte
verden, hvilket muligvis ikke efterlader plads til selvstændig refleksion, som egentlig
er Schechners mål med involvering.
Solomon nævner, at følelser giver anledning til refleksion. Hvis publikum kunne
beholde deres plads som passive beskuere, kunne de følelsesmæssige indtryk, der
opstår under en performance, måske efterlade publikum med mere ro og overskud til
fordybelse og refleksion omkring de følelser, oplevelsen giver.
Der findes mange eksempler på begivenheder, der ’serverer oplevelsen på et sølvfad’
for forbrugeren. Giver disse begivenheder ikke netop i højere grad publikum roen til
at læne sig tilbage og reflekterer over de indkomne indtryk?
7.2 Kommercielle produktioner
I Schechners beskrivelse af de syv funktioner, en performance kan have, fastslår han,
at der altid inddrages mindst en af disse funktioner i en optræden, og at disse ofte
overlapper hinanden. Underholdning vil altid være tilstede, mens de resterende
funktioner eksisterer alt efter formålet med den givne performance. I denne
forbindelse skriver han:
‘Rituals tend to have the greatest number of functions, commercial production the
fewest. A Broadway musical will entertain, but little else.’ (Schechner 2006: 46).
Vores generelle iagttagelse er, at kommercielle produktioner, som eksempelvis
realityprogrammer, er mere populære for den brede befolkning end begivenheder med
flere funktioner, som eksempelvis en gudstjeneste. Hvis dette er tilfældet, kan man
undre sig over, hvorfor andre elementer, end det underholdende, skal inddrages i et
markedsføringsøjemed. Pine og Gilmore opstiller kriterier for, hvad en begivenhed
skal indeholde for at ramme the sweet spot, mens Schechner beskæftiger sig med,
hvad en performance kan indeholde. Men hvorfor bestræbe sig på at inkludere flere
funktioner eller områder, når dette synes at indskrænke publikumssegmentet? Pine og
Gilmore ønsker både at nå ud til en bred gruppe samt at skabe en subjektiv oplevelse
hos den enkelte. Man kan stille spørgsmålstegn ved, hvordan dette vil kunne lade sig
gøre uden et kompromis med forbrugerens behov. Skal man tage højde for begge
Pine og Gilmores ønsker, kan det underholdende element ikke være nok. Kan det
tænkes, at det underholdende element formår at camouflere de resterende elementer
og dermed opfylde flere kriterier? Eksempelvis bliver flere realityprogrammer af
mange opfattet som ren underholdning. Men kan det tænkes, at disse programmer
også kan bidrage til læring og hverdagsflugt?
7.3 Oplevelsesbegrebet
Oplevelsesbegrebet beskrives af Pine og Gilmore på to forskellige måder. De bruger
både begrebet som en begivenhed, en virksomhed kan iscenesætte, og som en
subjektiv oplevelse, hvilket skaber forvirring i deres forståelse af oplevelsesbegrebet.
Når de beskriver en oplevelse som en virksomhedsskabt begivenhed, giver det sig
selv, at Pine og Gilmore mener, at en virksomhed kan påvirke begivenhedens gang.
Hvordan kan man styre, hvordan en bestemt begivenhed bliver modtaget, forstået og
fortolket, når en oplevelse er subjektiv? Modtagerens fortolkning af oplevelsen er helt
central i vores forståelse af oplevelsesbegrebet, da oplevelsen bliver skabt i
sammenspil mellem objekt og subjekt. Ved hjælp af modellen the experience realms
forsøger Pine og Gilmore at forklare, hvor involveret forbrugeren skal være i en
bestemt oplevelse. Hvis en virksomhed kan sætte rammerne for dette, vurderes
oplevelsen så overhovedet som subjektiv? Er det muligt på forhånd at vurdere i hvor
høj grad, mennesket vil være deltagende i en bestemt, iscenesat begivenhed? Dette
afhænger vel af den enkelte.
På linjen mellem Immersion og Absorption er der ligeledes nogle uklarheder. Her
skelnes mellem, om forbrugeren fysisk bliver en del af oplevelsen, eller om
oplevelsen bliver en del af forbrugeren. Her bliver Pine og Gilmores anvendelse af
oplevelsesbegrebet igen forvirrende. Hvis et menneske fysisk skal blive en del af en
oplevelse, bliver denne oplevelse ikke set som subjektiv, men som et objekt,
forbrugeren som subjekt skal blive en del af.
Pine og Gilmore behandler alle oplevelser ens, og deres værk fremstår derfor som et
universelt redskab til at sætte rammerne for alle oplevelser i markedsføringsorienteret
forstand. De ligestiller flere forskellige oplevelser, når de forklarer, hvilke
virkemidler, der skal tages i brug. Kan det passe, at der ikke er forskel på at sælge en
teaterforestilling frem for et rengøringsmiddel? Samtidig giver de eksempler på,
hvordan specifikke virksomheder har fokus på forskellige områder i modellen The
Experience Realms. Men hvilke områder, der fokuseres på, afhænger vel af, hvilket
budskab virksomheden vil frem med? Hvis det forholder sig sådan, er det så
overhovedet optimalt at ramme the sweet spot? Dette leder til spørgsmålet om,
hvorvidt en oplevelse favner bredt nok, når den placeres i midten af modellen. Vil en
stræben efter denne placering ikke betyde at alle oplevelser skal opleves ens?
Overordnet ligger der en stor problematik i Pine og Gilmores præsentation af
modellen The Experience Realms, da der ikke bliver taget højde for forbrugernes
forskelligheder. Dette sker på trods af, at Pine og Gilmore selv nævner, at subjektets
sindstilstand er afgørende for udfaldet af oplevelsen. Og netop af denne grund er det
selvmodsigende, at de opstiller forbrugerens oplevelse af den iscenesatte begivenhed
ens. Yderligere kan det, når en oplevelse skal forstås subjektivt, diskuteres om det
overhovedet er muligt at ramme the sweet spot eller tilstræbelsesværdigt at sætte
rammer for en oplevelse. 
Som tidligere nævnt definerer Pine og Gilmore implicit formålet med den optimale
oplevelse som det optimale salg. Dog gør Pine og Gilmore ikke meget ud af at
argumentere for, hvorfor en korrekt anvendelse af modellen The Experience Realms
er en optimal salgsstrategi.
Pine og Gilmore opstiller det, at skabe oplevelser hos forbrugeren, som en sikker vej
til succes. Men det kan diskuteres, om det overhovedet er ideelt at skabe oplevelser i
forbindelse med alle salg. Sker det ikke, at forbrugeren bare gerne vil have et produkt
og ikke nødvendigvis efterspørger en oplevelse? Måske kan det endda skabe en
negativ effekt, hvis alt salg medfører en oplevelse, fordi forbrugeren i nogle tilfælde
bare ønsker, eller har forventninger til, kun at få en råvare, en vare eller en service.
7.4 Pine og Gilmores minimale brug af følelsesbegrebet
Det er bemærkelsesværdigt, at Pine og Gilmore ikke beskæftiger sig med begrebet
følelser, når de beskæftiger sig med subjektive oplevelser. De skriver om menneskets
psykiske tilstand før og efter en begivenhed samt, at oplevelser har indflydelse på,
hvem vi er som mennesker. Man kan derfor stille sig undrende overfor, hvordan de
kan beskæftige sig med dette uden direkte at overveje det følelsesmæssige aspekt.
Det virker som om, at Pine og Gilmore tager den ’lette’ udvej ved at berøre
mennesket psyke overordnet, uden at gå i dybden med dette. De nævner ordene
’emotions’ og ’emotional’ få gange i deres værk, og det lader til, at de bevidst undgår
en direkte beskrivelse af følelser. 
Det er på intet tidspunkt Pine og Gilmores hensigt at beskæftige sig med menneskets
følelser, men det kan diskuteres, om det er hensigtsmæssigt at beskæftige sig med
oplevelser uden at inddrage er følelsesmæssigt perspektiv.
7.5 Pine og Gilmores brug af Schechner
Som tidligere nævnt har Pine og Gilmores model The Experience Realms
lighedspunkter med Schechners model omkring de syv funktioner. Schechners model
om drama, script, theater og performance er direkte overført til Pine og Gilmores idé
om arbejdslivet set som en teateropsætning.
Hertil kommer spørgsmålet om, hvorvidt det er optimalt for en virksomhed at benytte
teatralske elementer, samt hvilke problematikker, der ligger i Pine og Gilmores brug
af Schechners performance-teori. 
Pine og Gilmore bruger begrebet performance om hele virksomhedens konstellation,
udledt af Schechners brug begrebet performance til at beskrive en optrædens
konstellation. Begge bruger altså begrebet til at samle deres respektive teoriers
funktioner.
På den ene side kan det virke søgt at overføre teatralske elementer til en virksomhed,
hvor man eksempelvis ser de ansatte i en virksomhed som skuespillere. På den anden
side kan en sammenligning mellem performative elementer og virksomheders arbejde
virke forståeligt, da en ansats professionalisme udadtil kan ligestilles med en
skuespillers rolle. Der er dog punkter, hvor man ikke kan drage denne parallel. En
skuespiller skal fuldt ud udfylde en rolle, der ikke nødvendigvis har noget med den
person, der befinder sig bag rollen, at gøre. Hvis man ser på en servicevirksomhed,
hvor de ansatte møder forbrugeren, skal de ansatte i virksomheden være
professionelle. Men det kan diskuteres, hvorvidt det altid er tilfredsstillende overfor
forbrugeren, at der udelukkende er tale om skuespil. Vil en forbruger ikke gerne
kunne mærke den person, der er bag en ansat? Det kan i hvert fald betvivles, hvor
personligt og stimulerende det er for forbrugerens oplevelse, hvis denne ’bare’
oplever et mekanisk manuskript, der fremstilles af en ansat. 
En skuespiller kan i en performance følge et manuskript, men i
markedsføringsmæssig forstand kan man formode, at den ansattes ageren ud fra et
manuskript, efterlader forbrugeren passiv. I den forbindelse kunne man ønske en
udvidelse i Pine og Gilmores værk, der belyser dette punkt. I en servicevirksomheds
hverdag, kan der måske opstå helt uforudsete situationer, der kræver, at den ansatte
ser ud over manuskriptet. Bliver der lagt for meget fokus på de ansattes ageren som
skuespillere, bliver de så ikke i mindre grad i stand til at arbejde problemløsende?
Hvad gør en telefonsælger, når han ikke kan finde svar på et problem i manuskriptet?
I disse situationer kan den ansatte ikke helt sidestilles med en skuespiller. 
Ud fra et andet synspunkt kan man også argumentere for Pine og Gilmores brug af
performance-teori. De teatralske begreber, som Schechner benytter, stammer jo fra
virkelighedens verden, da en performance er en visualisering af virkeligheden. Pine
og Gilmores brug af teatralske elementer kan, ud over at give virksomheder nogle
redskaber, have endnu et formål. Virksomhedsbegreber kan være svære at forstå, men
ved at drage paralleller til teaterverden, kan de muligvis hjælpe læseren til at forstå
meningen bag deres teori. De teatralske elementer kan dermed også ses som et forsøg
på at forklare og visualisere de budskaber, de vil ud med. Det kan virke søgt at se en
virksomhed fuldstændig som en performance, men sammenligningen kan måske gøre
forståelsen for læseren nemmere.
Schechners teori har, som sagt, et helt andet formål end Pine og Gilmores, da de har
to forskellige videnskabelige vinkler. 
Et problem ved at overføre Schechners teori til virksomheder bygger på hans
forståelse af forskellige performances. Han lægger vægt på forskelle og ligheder på
tværs af kulturer, hvilket Pine og Gilmore ikke beskæftiger sig med. 
Schechner beskriver, hvordan en performance kan være, hvordan den kan se ud, samt
hvordan eksempelvis et teaterstykke bliver præsenteret. I præsentationen af hans teori
tager han udgangspunkt i kultur, ritualer og kunst. Derfor kan det være problematisk
for Pine og Gilmore at benytte Schechners teori, da deres mål er økonomisk vækst for
virksomheder gennem skabelsen af subjektive oplevelser, hvorimod Schechner i høj
grad vil skabe forståelse for elementer i kunsten og i kulturen.
Schechners formål er ikke at beskrive den optimale optræden. Dette besværliggør
yderligere en overførsel af hans teori til Pine og Gilmores økonomiske perspektiv, der
har til formål at beskrive virksomhedsstrategier, som skal opfylde et bestemt mål; at
skabe den optimale oplevelse for øget salg. 
7.6 Det kulturelle aspekt
I Pine og Gilmores teori fremhæver og forklarer de flere eksempler på amerikanske
virksomheder, der iscenesætter begivenheder. Her kan blandt andre nævnes Walt
Disney, Chicago Airport, Ritz-Carlton og Coca Cola. 
I  modellen the experience realms arbejder de med en række elementer, der skal være
til stede i en oplevelse, før den bliver mindeværdig for subjektet. De giver, som
tidligere nævnt, ingen kulturelle retningslinjer for brugen af modellen. Man kan
derfor forstå deres model som universel i markedsføringsøjemed, da den sætter
rammerne for alle iscenesatte begivenheder inden for virksomhedsverden. Det er dog
vigtigt at huske på, at Pine og Gilmore ikke ønsker at forstå forbrugerens kultur, men
derimod at sætte rammerne for en subjektiv oplevelse og dermed sælge varer. Den
del af Pine og Gilmores værk, der beskæftiger sig med performance, bygger på
Schechners performance teori. Som sagt fokuserer Schechner i høj grad på
menneskets kulturelle forskelle, da disse forskelle, ifølge ham, er afgørende for
forståelsen og skabelsen af en performance. Dette aspekt springer Pine og Gilmore, i
deres oversættelse af Schechners begreber, lettere elegant over.
Ser man på vigtigheden af at inddrage det kulturelle aspekt i forbindelse med
mennesket og oplevelser, kan man inddrages Solomons filosofi om følelser. Han
mener, at en følelse er subjektiv, og at den kulturelle kontekst, som individet befinder
sig i, skal inddrages i en definition af forskellige følelser. Dette understreger, at
enhver kultur har sit eget repertoire af følelser. Pine og Gilmore pointerer, at en
begivenhed opleves subjektivt. Her må man formode at subjektets kulturelle
baggrund også spiller en rolle. Man kan dermed betvivle, om deres model
overhovedet kan bruges universelt uden fokus på kultur, sprog, normer og værdier,
hvilket både Solomon og Schechner ser som helt centralt.
Pine og Gilmores værk er skrevet med afsæt i den amerikanske kultur, hvilket i
særdeleshed kommer til udtryk i den optimistiske tone. Det er dog vigtigt at have
tanke for, at bogen er udgivet i 1999 og før den verdensomspændende økonomiske
krise. Den er altså skrevet i, hvad vi formoder, var en mere optimistisk tidsalder. I den
forbindelse er det værd at overveje, om den økonomiske krise kan have ændret
mentaliteten i forbrugsparadigmet. Hvis dette er tilfældet, er der så ikke grænser for
bogens anvendelighed til markedsføring i dag? Den økonomiske krise har givet folk
færre penge mellem hænderne, og vi kan måske snakke om et økonomisk
tilbageskridt i forhold til efterspørgslen på oplevelser. Pine og Gilmore siger netop
selv, at oplevelser bliver efterspurgt i forbindelse med den voksende velstand. Med
færre penge mellem hænderne er det mere sandsynligt, at der ikke er økonomisk
overskud til at tilegne sig disse oplevelser. 
7.7 Opløftende eller ubehagelige oplevelser
Pine og Gilmore nævner, i beskrivelsen af deres forståelse af en oplevelse, at denne
ikke altid kan betegnes som god og opløftende. De mener, at en gyserfilm, som kan
fremkalde ubehag, har et publikum, fordi mennesket søger at blive påvirket af
oplevelser. Men hvordan skal dette forstås i forhold til deres yderligere påstand om, at
der i skabelsen af den optimale oplevelse skal elimineres negative og forstyrrende
elementer? Dette kan selvfølgelig ses i lyset af deres erhvervsøkonomiske perspektiv.
Et erhvervsøkonomisk perspektiv, hvor det i sidste ende handler om at sælge en vare.
Det kan virke meget simpelt, at den bedste måde at sælge varer på er ved at slå de
positive aspekter ved denne fast, i det de selv understreger den påvirkningseffekt, der
eksempelvis er i en gyserfilm. Det ligger klart, at markedsføring ikke skal have
hovedfokus på negative elementer ved en vare. Men bliver forbrugeren påvirket nok,
hvis alle negative og forstyrrende elementer er fjernet for at skabe den optimale
oplevelse? Spørgsmålet er, om der ikke er en større påvirkningseffekt i at spille på
negative elementer? Som Pine og Gilmore nævner, er en persons oplevelse af dårlig
forretningsservice noget, der skaber stor opmærksomhed. 
Hvis vi antager, at en virksomhed satser og benytter sig af negative elementer i
markedsføringsøjemed, vil der opstå flere problemtikker. En af farerne ved at spille
på ubehagelige følelser kan være, at refleksionsperioden for forbrugeren i nogle
tilfælde kan være for kort. Modtageren kommer muligvis ikke frem til de refleksioner
og konklusioner, der bidrager til en optimal oplevelse. Det kan i sidste ende resultere
i, at de negative oplevelser i stedet bliver associeret med produktet og dets afsender.
Solomon mener, at alle følelser er lige nyttige for os, ubehagelige som behagelige, da
de på lige fod medvirker til en udvikling af os som mennesker. Han understreger, at
også de at negative følelser kan være uddannende og udviklende. Her er det igen
vigtigt at huske på Pine og Gilmores mål med bogen, nemlig økonomisk vækst. En
dårlig oplevelse kan påvirke mennesket, men den inviterer muligvis ikke forbrugeren
til at komme tilbage til det, der skabte den. 
En anden fare ved inddragelse af negative elementer er, at en begivenhed får en anden
effekt end tilsigtet, da den enkelte modtager har sit eget sæt af narrativer i bagagen.
Dette kan resulterer i at vedkommendes refleksion forløber helt anderledes, end det
var tiltænkt, og at denne kommer til en anden konklusion end ønsket. Måske opfanger
subjektet slet ikke de positive signaler, der eksempelvis præsenteres i en negativ
sammenhæng. Hvis subjektet ikke formår at udlede det positive fra det negative, er
der igen fare for at associere produktet eller dets afsender med noget negativt. 
Altså kan Solomons påstand om de negative følelsers effekt understreges som
afvigende i forhold til Pine og Gilmores bud på skabelsen af den optimale oplevelse.
Der er for mange risici ved at forbinde en vare med negativitet, og denne forvirrer i
sidste ende forbrugeren mere, end den gavner påvirkningseffekten. Det kan på den
anden side diskuteres, om forbrugeren oplever udfordringer, der leder til personlig
udvikling, hvis de ikke også præsenteres for de negative oplevelser. Det må i sidste
ende være virksomhedens økonomiske gavn frem for forbrugerens selvudvikling, der
afgør den simple markedsføring med fokus på positive elementer. Men igen er det
ikke refleksion hos subjektet, der er Pine og Gilmores mål.
8.0 Konklusion
Pine og Gilmores oplevelsesøkonomi skal forstås i markedsføringsorienteret forstand.
Dog har de også fokus på det performative og den subjektive oplevelse, og man kan
derfor betvivle, om deres konkrete værktøjer kan bruges i denne
markedsføringsorienterede forstand. De er meget ukonkrete i beskrivelsen af deres
model The Experience Realms, hvorfor det kan diskuteres, hvorvidt den er et brugbart
værktøj for virksomheder. Det kan være svært for en virksomhed at måle, hvornår et
produkt har ramt the sweet spot samt at vurdere, om det givne produkt har ramt the
sweet spot i højere grad end et andet produkt. 
Pine og Gilmores model kan altså være vanskelig at benytte i praksis.
Pine og Gilmore beskæftiger sig med optimale oplevelser. Når en oplevelse nævnes
som optimal er formålet med denne det optimale salg. Jo tættere en oplevelse er på
the sweet spot, des større er chancen for, at oplevelsen bliver mindeværdig for
forbrugeren, hvilket, ifølge Pine og Gilmore, er optimalt for salget. At ramme the
sweet spot, og dermed skabe en mindeværdig oplevelse, er altså ikke målet for Pine
og Gilmore, men et middel til at skabe økonomisk vækst for en virksomhed. Altså at
give optimale oplevelser for at opnå optimalt salg.
Pine og Gilmore er altså mål orienterede i form af, at de fokuserer på øget salg. De
bruger begrebet hukommelse i forbindelse med deres fokus på at lagre produkter i
menneskets hukommelse. Solomon mener, at hukommelsen er grundlæggende
essentiel for menneskets evne til at reflektere og på den måde udvikle sig, hvorfor
Solomon primært er forståelsesorienteret. Dog skal det siges, at Solomon indirekte
har et mål for menneskets livsførelse, da han mener, at man gennem refleksion, og
dermed personlig udvikling, kan få en bedre forståelse af sine følelser og dermed få et
bedre liv.
Pine og Gilmores værk bygger delvist på Schechners performance-teori, men deres
teorier har forskellige formål. Pine og Gilmore beskæftiger sig med markedsføring og
salg af varer i et økonomisk perspektiv. Schechners disciplin indbefatter derimod
teater, antropologi, historie og performance-teori og beskæftiger sig på ingen måde
med markedsføring.
Da begge teorier har forskellige intentioner, mener vi, at det på nogle punkter kan
virke problematisk at overføre begreber fra Schechners teori til Pine og Gilmores.
Samtidig er der nogle punkter fra Schechners teori, som kunne have været inddraget i
Pine og Gilmores oplevelsesøkonomi; eksempelvis det kulturelle aspekt. I deres
oplevelsesøkonomi tager de ikke højde for menneskets forskelligheder på tværs af
kulturer. Hvis de havde taget højde for kulturelle forskelligheder, ville deres model
måske have været mere nuanceret og målrettet samtidig med at have et bredere sigte.
Pine og Gilmores oplevelsesøkonomi ville yderligere stå stærkere, hvis de havde
inddraget, hvad oplevelser rent faktisk kan bidrage med i et ’ikke økonomisk’
perspektiv. Solomon mener, at mennesket konstant søger følelsesmæssig udvikling
gennem refleksioner og erkendelser. Han mener, at alle slags følelser er vigtige for
menneskets indre læring og udvikling. Menneskets udvikling afhænger af refleksion
over dets omgivelser. Disse omgivelser kan både bidrage til behagelige og
ubehagelige følelser, men begge dele giver mening til vores liv, da mennesket ønsker
at lære af alle livets aspekter. Dermed mener Solomon også, at menneskets livsførelse
er erfaringsbaseret.
Alle tre teorier i projektet beskæftiger sig med begrebet involvering. Pine og Gilmore
i forbindelse med forbrugeren, Schechner i forhold til publikum og Solomon i
forbindelse med, at følelser involverer mennesket i verden.
Forskellen er, at Pine og Gilmore og Schechner bruger involvering som et
virkemiddel til at skabe en vellykket begivenhed. Solomon mener, at mennesket lever
og involveres i verden gennem sine følelser. Derfor er involvering for ham et helt
uundgåeligt begreb, når man beskæftiger sig med menneskets eksistens i verden.
Dette hænger også sammen med, at Solomon, til forskel fra Pine og Gilmore, gør op
med den klassiske tankegang om opdelingen mellem intellekt og fysik. Han ser
menneskets psyke og fysik som en uadskillelig helhed. Når Solomon mener, at
følelser er en involvering i verden, kan man udlede, at der også opstår følelser i
forbindelse med iscenesatte begivenheder. De begivenheder, som virksomheder
fremsætter for forbrugeren, må derfor også kunne bidrage til menneskets udvikling
Det, der binder de tre teorier sammen i projektet er oplevelser og følelser, men de skal
forstås ud fra deres respektive perspektiver og intentioner.
Vi har i projektet ikke fundet frem til ét enkelt svar på, hvad oplevelser kan bidrage
med. Derimod har vi opnået en forståelse af Pine og Gilmores oplevelsesøkonomi,
Solomons filosofi om følelser og områder af Schechners performance-teori. Vi kan
konkludere, at menneskets oplevelser af omverdenen, og dets følelser hertil, kan
forstås ud fra forskellige vinkler, men aldrig generaliseres. Derved er det
problematisk at lave retningslinjer for, hvordan virksomheder skal benytte oplevelser
som middel til økonomisk vækst. På den anden side er gisninger og eksempler det
eneste, virksomheder har, når de skal afsætte varer i en foranderlig verden.
9.0 Refleksion over metode
Vi har i det foregående været meget opmærksomme på, at vi har beskæftiget os med
tre forskellige discipliner. Derfor kan det også diskuteres, om vi overhovedet kan
udlede nogle konkrete svar, når de tre discipliner har så forskellige fokusområder. En
vigtig pointe hos Solomon er, at om en følelse er positiv eller negativ, afhænger af,
hvordan man fortolker og bruger denne følelse, samt hvilken funktion, den har. 
Vi har fravalgt at gøre en bestemt oplevelsesøkonomisk begivenhed til genstand for
analyse, men har i stedet haft fokus på, hvad oplevelser af alle mulige forskellige
slags kan bidrage med. Solomon mener, at alle følelser kan bidrage til vores liv og
forståelse af verden, hvis deres funktioner er konstruktive, men skelner ikke mellem,
hvordan man får disse følelser frem. 
Pine og Gilmores oplevelsesøkonomi præsenterer begreber, de ikke formår at
uddybe. Derfor kan det være vanskeligt at udlede, hvorfor deres oplevelsesøkonomi
er en brugbar forretningsstrategi. Solomon kan hjælpe til at forstå, hvad oplevelser
generelt kan bidrage med. Vi kan dog ikke, ved hjælp af Solomon, besvare og forstå,
hvad alle de enkelte områder, i Pine og Gilmores teori, mere præcist kan bidrage med,
eller forklare, hvilken konsekvens, det ville have at udelade nogle af dem, da
Solomon slet ikke beskæftiger sig med den økonomiske disciplin.
Derved er det, vi kan udlede ved hjælp af Solomon, så simpelt, som at vi ved en
oplevelse kan opnå større refleksion og lære os selv bedre at kende, fordi en oplevelse
indeholder følelser. Vi kan dog ikke give noget svar på, hvilken form for refleksion,
og hvad denne så mere præcist kan bidrage med. Dette hænger uløseligt sammen med
forståelsen af en oplevelse som subjektiv.
Dette leder til spørgsmålet om, hvorvidt det overhovedet er hensigtsmæssigt at
sammenligne tre discipliner, der har så forskellige syn på og definitioner af begrebet
oplevelse, og om en komparativ analyse overhovedet er vejen frem for at søge svar på
spørgsmålene i vores problemformulering.
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At belyse tre forskellige discipliner er dog også en fordel, da de til sammen har givet
os en bredere forståelse for oplevelsesbegrebet.
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10.0 Kritisk refleksion over arbejdsprocessen
Projektets udgangspunkt var et helt andet sted, end hvor det endte. 
Vores interesse var at lave et projekt, hvor vi tilmed fik mulighed for at lave egen
empiri i form af undersøgelser om, hvorfor mennesker søger underholdning. Vi valgte
at fokusere på musik, teater og talk shows. Der opstod dog vanskeligheder med,
hvorledes vi skulle gribe disse undersøgelser an for at få et objektivt resultat. Efter en
del overvejelser valgte vi derfor, at opgive denne tilgangsvinkel og valgte i stedet at
lave et rent teoretisk projekt. Overvejelser, research og litteraturlæsning kunne
heldigvis bruges til den videre proces.
Overordnet set er arbejdsprocessen forløbet problemfrit og med god fordeling af
arbejdsområder. Vi valgte fra starten at opdele gruppen i undergrupper, som hver især
satte sig ind i de enkelte teorier. Undergrupperne gennemarbejdede teorierne og delte
dermed den nye viden med de resterende i projektgruppen. Dette har fungeret
optimalt, da arbejdsbyrden ikke blev for stor set i forhold til, at alle i gruppen skulle
have gennemarbejdet alle teorierne. På denne måde fik gruppen hurtigt produceret en
del materiale og valgte at færdiggøre henholdsvis ’teoriafsnit’ og ’analyseafsnit’,
inden vi sendte det til vores vejleder. Dette resulterede dog i at der var nogle
grundlæggende misforståelser i vores materiale, hvilket udmunde i en del
redigeringsarbejde. ’Ekstraarbejdet’ kunne være undgået , hvis vi havde sendt lidt
materiale ad gangen for dermed at rette eventuelle misforståelser hen af vejen. Denne
observation tager vi alle med til fremtidige gruppeprojekter.
Vi har formået at udnytte tidshorisonten således, at vi havde god tid til at rette hele
rapporten igennem, hvilket skyldes god arbejdsmoral samt en intensiv uge i
sommerhus, hvor fokus hele tiden var på projektets udformning.
11.0 Resumé
The main purpose of this project is to shed light on the concept of experience in the
theory of B. Joseph Pine and James H. Gilmore concerning experience economy, and
to obtain a better understanding of this subject. Furthermore we wish to explore
which attributes experiences have in this context, and what they are able to
contribute.
In our work with Pine and Gilmore’s theory, different issues and problems came to
our awareness, which was partly about different angles of approaches by the theorists,
but mainly ambiguity of concepts in relation to the concept of experience.
On the basis of our presumptions concerning experience's emotional reactions
towards the individual and by means of the performance theorist Richard Schechner
and the philosopher Robert C. Solomon, we account for these problems through a
philosophical, comparative analysis of the theories in question.
This analysis led us to a discussion about how different theories can be used in
relation to the chosen context.
In the light of these different angles of approaches and ambiguity of concepts in
relation to the concept of experience we have come to the conclusion that Pine and
Gilmore's theory, which is aimed at economists, can be difficult if not impossible to
implement for a company. Furthermore we conclude, based on Solomon, that people
are searching for experiences to reflect on their lives, to evolve and to gain a better
understanding of themselves and the world around them.
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